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Pomiar finansowych aspektéw marketingu

Marta Nowak

Do celow dzialari marketingowych podejmowanych przez przedsigbiorstwo
nalezy osigganie dla niego korzysci finansowych. W zwigzku z tym potrzebne
staje si¢ monitorowanie dzialalnosci marketingowej z punktu widzenia przy-
noszonych przez nig efektow finansowych. Stuzy¢ do tego moze zastosowanie
odpowiednich wskaZnikow, mierzqcych finansowe aspekty marketingu. W arty-
kule zaproponowane sq wybrane wskazniki finansowe dotyczqce dziatalnosci
marketingowej.

1. Wstep

Wedlug Amerykafiskiego Stowarzyszenia Marketingu marketing to ,,funk-
cja organizacyjna oraz zbiér proceséw wykorzystywanych do kreowania,
komunikacji i dostarczania warto§ci konsumentom oraz do zarzadzania
relacjami z klientami w sposob, ktory przynosi korzy$¢ organizacji oraz jej
interesariuszom” (www.marketingpower.com). Uwypuklona jest tu rola
klient6w, jako kluczowych interesariuszy (stakeholders) przedsigbiorstwa — to
oni powinni by¢ uznawani ,,pierwszymi wsréd rownych” (Reichheld 1994
za: proquest.uni.com). Jezeli przedsigbiorstwo nie jest catkowicie poéwigcone
dostarczaniu warto§ci konsumentom, nic innego si¢ nie liczy. Niewazne, jak
silny jest kapital ludzki, niewazne, jak dobre intencje maja podejmowane
inicjatywy, i jak wiele zasob6w jest zaangazowanych w klientdow (Rieger, de
Koenig 2003 za: gmj.gallup.com).

Tak wigc marketing jest ukierunkowany przede wszystkim na realizacje
intereséw klientow. Jednakze w diugoterminowe] perspektywie marketing
(tak jak inne obszary funkcjonalne dziatalno$ci przedsigbiorstwa) ma stuzyé
gléwnym, nadrz¢dnym celom przedsigbiorstwa, do jakich mogg nalezed
maksymalizacja rynku, wzrost wartoéci czy przetrwanie. Marketing moze
si¢ przyczyni¢ do wzrostu wartoSci np. poprzez odpowiednie zarzadzanie
marka, ktérej warto§¢ moze miec istotny udzial w wartoéci calego przed-
sighiorstwa. Wzrost zysku moze by¢ osiagniety poprzez wzrost przychodow
(tu istotny wplyw ma zwigkszenie sprzedazv, na ktdre rzutuja dziatania
marketingowe) i/lub spadek kosztéw (w tym <osztéw zwigzanych z marke-
tingiem). Przetrwanie na rynku jest pochodng oferowania klientom poza-
danych przez nich débr i osiaganie za nie zadowalajacych cen przy mozli-
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wie krotkich terminach platnosci (co pozwala utrzymaé przedsigbiorstwu
plynno$¢ finansowa, a co za tym idzie — by¢ wyplacalnym i przetrwac).

Ocena finansowych efektéw dzialalnosci przedsigbiorstwa zazwyczaj
napotyka na problemy zwiazane ze specjalizacja oséb zajmujacych si¢ obsza-
rem finanséw i obszarem marketingu w danej jednostce. Specjalisci ds.
marketingu nie zawsze zdaja sobie spraweg ze wszystkich finansowych kon-
sekwencji podejmowanych dzialan i prowadzonej polityki rynkowej, nato-
miast z kolei specjaliSci ds. finanséw i rachunkowosci nie zdaja sobie sprawy
z pewnych uwarunkowan marketingu i patrza na niego bardziej z punktu
widzenia dziatalno$ci powodujacej ponoszenie kosztdéw, a nie generowanie
przychod6w.

Gléwna hipoteza badawcza niniejszego artykulu jest nastg¢pujgca: mar-
keting moze by¢ mierzony za pomocg wskaznikéw przedstawiajacych go
w aspekcie finansowym. Celem artykulu jest zaproponowanie i objasnienie
takich wskaznikéw finansowych marketingu, ktorych konstrukcja i znaczenie
bedg zrozumiate zaréwno dla 0séb zajmujacych si¢ marketingiem, jak i os6b
zajmujacych si¢ finansami.

2. Specyfika finansowych miernikéw marketingu

Marketing nalezy do niezwykle istotnych sfer dziatalnosci przedsie-
biorstw, a jednoczes$nie w pordwnaniu z innymi obszarami (np. produkcjg
czy finansami) trudny do zmierzenia. Trudno$¢ ta wyraza si¢ w problemach z:
— okresleniem miernikéw dzialalno$ci marketingowe;,

- pozyskiwaniem danych na potrzeby obliczania tych miernikow,
— okre§laniem warto$ci normatywnych dla uzywanych miernikow.

Pierwszy problem jest powigzany z interdyscyplinarnodcia marketingu,
a w szczegllnosci z jego Scistym powigzaniem ze zjawiskami psychologicz-
nymi, ktore ksztaltuja wazne zachowania konsumenckie oraz wplywaja na
takie wyznaczniki efektywno$ci marketingowej przedsigbiorstwa, jak lojal-
noé¢ klienta wobec marki lub satysfakcja z zakupionego produktu lub
ustugi.

Drugi problem — zwigzany z danymi, jakie mozna wykorzysta¢ do obli-
czania miernikéw marketingu — posiada zaréwno aspekt zewnetrzny, jak
i wewnetrzny. Aspekt zewngtrzny powigzany jest z tym, iz do oceny efek-
tywnosci dziatalnodci marketingowej danego przedsigbiorstwa potrzebne sg
nie tylko informacje znajdujace si¢ w jego gestii, ale i dane dotyczace kon-
kurentdéw (szczegdlnie tych strategicznych) oraz calego rynku, na jakim
dany podmiot funkcjonuje. Zazwyczaj informacje takie sg trudno dostgpne,
koszt ich pozyskania jest wysoki, a czas na to potrzebny moze by¢ dhugi.
Czesto moga tez wystgpowaé problemy z pordéwnywalno$cia danych.
Zewnetrzny aspekt problemu przejawia si¢ w czestym braku odpowiedniej
prowadzonej przez przedsigbiorstwo ewidencji, jako ze gromadzenie doku-
mentacji na temat marketingu oraz rejestracja faktéw zwiazanych z dzia-
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talnosciag marketingowa nie jest wymagana prawnie. Dane dotyczace mar-
ketingu mogg by¢ pozyskiwane np. z systemu informacyjnego rachun-
kowosci, jednak powinien by¢ on do tego specjalnie przystosowany (np.
poprzez wydzielenie kont analitycznych dla kosztéw dzialalnoSci marketin-
gowej).

Kolejny problem to okreélanie norm dla miernikéw uzywanych na po-
trzeby marketingu. W przypadku innych dziedzin mogg istnie¢ normy obiek-
tywne. Tak jest na przykiad w przypadku produkeji i normatywdw zuzycia
materialéw czy czasu trwania poszczegdlnych operacji technologicznych.
Moga tez wystepowaé normy powstale na podstawie wieloletniej praktyki
biznesu. Tak jest na przyklad w przypadku istniejacych warto$ci optymalnych
dla wskaznik6w plynnoéci finansowej przedsiebiorstwa. W przypadku mar-
ketingu normy takie nie istnieja, mozna wigc albo dokonywaé poroéwnai
mi¢dzypodmiotowych, albo odniesiefi do konkurencji lub innych oddziatéow
danego przedsi¢biorstwa lub tez analiz zmian danego wskaznika w czasie,
czyli kontroli jego dynamiki z okresu na okres (np. z roku na rok).

Zaréwno zjawiska i dzialania ekonomiczne, jak i ich efekty mogg byé
wyrazone w réznych wymiarach: ilo§ciowym, warto§ciowym lub jakoSciowym.
Pomiar efektéw tych zjawisk sprowadza si¢ do ich sprowadzenia do formy
mierzalne), ktérag mozna okreslic w liczbach. Stad tez zjawiska takie jak
lojalno$¢ czy satysfakcja klienta mogg byé wyrazone w formie liczbowe;j,
aich pomiar oparty np. na wynikach ankiet przekladanych na wielkosci
punktowe.

W przypadku pomiaru zjawisk ekonomicznych ich wyrazenie liczbowe
moze by¢ ujgte:

- wartoSciowo — w zlotéwkach Iub innej jednostce pienigznej,

- iloSciowo — w jednostkach naturalnych badz wielkosciach niemianowa-
nych,

- procentowo.

W pomiarze finansowym efektdéw dziatan marketingowych giéwng role
odgrywaja mierniki okre§lane warto$ciowo, w ziotéwkach bad? innej walu-
cie, w postaci bezwzglednej, badz tez mierniki procentowe, ukazujace sto-
sunek wzgledny dwdch wartosci pienigznych.

3. Wybrane finansowe mierniki marketingu

Podstawowym wskaznikiem, jaki moze zosta¢ uzyty do pomiaru finan-
sowych efektéw marketingu, jest przychdéd ze sprzedazy w danym okresie
(roku, miesiacu itp). Przychdd ze sprzedazy nalezy analizowaé wieloaspek-
towo. Najpierw powinien zosta¢ zbadany ogblnie, calosciowo. Catkowity
przychéd ze sprzedazy to wynik catosciowej polityki marketingowej przed-
sigbiorstwa, zardwno dotyczacej poszczegblnych produktéw (np. promocji
ich sprzedazy), jak i przedsigbiorstwa jako takiego (np. reklama marki
przedsigbiorstwa).
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Nastgpnie przychdd ze sprzedazy powinien by¢ przeanalizowany w roz-
biciu na produkty, marki, grupy asortymentowe, kanaly dystrybucyjne, grupy
odbiorcéw, geograficzne rejony sprzedazy. Dzigki temu mozna otrzymaé
informacje, z ktérych produktéw, kanatéw, marek i klientéw czerpiemy
najwyzszy przychdd. Oczywidcie przy analizie wynikdw nalezy uwzgledniaé
czynniki zewngtrzne. Czynnikiem takim moze by¢ np. zréznicowanie demo-
graficzne w przypadku analizy rdznych obszaréw sprzedazy — nizsze przy-
chody ze sprzedazy w danym rejonie mogg odzwierciedlaé¢ nie tyle bledy
w marketingu, co potencjal ekonomiczny mieszkaficow badZ tez mniejsza
niz w innych obszarach liczb¢ oséb nalezacych do grupy docelowej. Poza
tym przychody nalezy skonfrontowaé z kosztami marketingu poniesionymi
w celu zwigkszenia sprzedazy w danym segmencie rynku.

Jak juz wspomniano wczesniej, w pomiarze marketingu istotne jest nie
tylko okreSlenie liczbowe efektow dzialalnosci marketingowej danego przed-
sigbiorstwa, ale takze ich konfrontacja z wielkoSciami uzyskiwanymi przez
konkurentéw oraz caly rynek. Stad tez przychod ze sprzedazy osiagany
przez dane przedsigbiorstwa powinien zosta¢ skonfrontowany z przychodem
osiaganym przez wszystkie podmioty na rynku, na jakim ono funkcjonuje.
Konfrontacja taka moze nastapi¢ poprzez obliczenie wartoéciowego wskaz-
nika udzialu rynkowego. Kalkulowany jest on na podstawie nastepujacego
WZOoru:

warto$¢ sprzedazy produktéow danego przedsigbiorstwa

wartoSciowy udzial w rynku =
warto$¢ sprzedazy calego rynku

Warto§¢ tego wskaznika powinna by¢ analizowana zaréwno w czasie, jak
i w odniesieniu do podmiotéw bgdacych bezposrednimi konkurentami
danego przedsigbiorstwa. WskaZnik udzialu, jakiego tutaj uzyto, jest obli-
czany na podstawie wartoSci, a nie wielkoSci sprzedazy, gdyz lepiej ocenia
polityke marketingowa z punktu widzenia sily nabywczej klientow wystepu-
jacych na danym rynku. Odzwierciedla on bowiem, jaki procent pieniedzy
wydanych w danym czasie na zakup okres§lonego rodzaju dobra przez wszyst-
kich konsumentéw przypada danemu przedsigbiorstwu.

Wszystkie wymienione wczesniej mierniki badajg marketing cato$ciowo.
Nalezy natomiast zauwazy¢, iz ocena marketingu bedzie bardziej cenna
z punktu widzenia zarowno dotychczas prowadzonych dziataf, jak i plano-
wania nowych, gdy pomiarowi poddane zostana poszczegdlne dzialania
i kampanie rynkowe.

Do podstawowych narz¢dzi marketingu nalezy promocja sprzedazy. Moze
by¢ ona opisana za pomoca wielu miernikow. Przy obliczaniu tychze istotna
jest znajomo$¢ kosztéw promocji sprzedazy. Zaliczy¢ do nich nalezy wszel-
kie koszty, ktore sa ponoszone w zwigzku z dang kampania promocyjna,
takie jak:

— koszty darmowych prébek wregczanych klientom,
— koszty wynagrodzen dla hostess pracujacych przy promocjach,
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- koszty wynajmu powierzchni sklepowej na ktérej jest eksponowany towar

promowany,
- koszt dodatkowych produktéw i gadzetéw dolaczanych do produktu

gléwnego, czyli tego, ktéry podlega promocii.

Pierwszy ze wskaznikow opisujacych finansowe konsekwencje przepro-
wadzanych kampanii promocyjnej jest nastgpujacy:

warto§¢ sprzedazy
koszty promocji sprzedazy -

Wskaznik ten pokazuje, jaki efekt finansowy daje kazda zlotowka zainwe-
stowana w promocj¢ okre§lonych produktéw badz marek, czyli jaka warto§¢
przychodu ze sprzedazy danego produktu przypada na okreSlone koszty
zwigzane z promocjg sprzedazy. Mozna tez zastosowa¢ wskaznik odwrotny:
koszty promocji sprzedazy
wartosé sprzedazy

Witedy jego wartoéé okreslaé bedzie, jaki udzial w przychodzie ze sprzedazy
majg koszty poniesione na promocj¢ w celu osiagniecia tego przychodu.
Inny z pienieznych miernikdéw, ktdére mozna zastosowa¢ w przypadku
promocji sprzedazy jest nastepujacy:
koszty promocji sprzedazy
przyrost wielkosci sprzedazy

Przy wskazniku tym przyjmujemy zalozenie, ze promocja sprzedazy powo-
duje jej okreSlony przyrost w danym okresie, a wigc efekt promocji sprze-
dazy nalezy przyréwnywac do jej wzrostu. W tym kontekscie wlasnie opisany
miernik wykazuje, ile kosztuje zwigkszenie sprzedazy o jedna sztuke¢ (lub
inng jednostke miary). Wskaznik taki moze tez zosta¢ skonstruowany na
podstawie przyrostu wartosci przychodu ze sprzedazy:

koszty promocji sprzedazy

przyrost wartoéci sprzedazy

W tym wypadku miernik wskazuje, ile trzeba bylo zainwestowac (z punktu
widzenia kosztéw zwigzanych z promocja sprzedazy), aby uzyskal wyzszy
(o konkretng warto§¢) przychdd ze sprzedazy.

Istotnym instrumentem marketingu jest reklama. W stosunku do niej
réwniez zastosowa¢ mozna szereg miernikoéw finansowych. Tak jak w przy-
padku promocji sprzedazy, mozna tutaj dokona¢ konfrontacji osigganych
przychodéw z ponoszonymi kosztami. W tym przypadku beda to koszty
ponoszone w zwigzku z reklamg. Zalicza¢ si¢ do nich beda koszty zwigza-
ne z:

- projektowaniem reklamy (np. projekt spotu reklamowego w telewizji,
projekt strony www dotyczacej danego produktu, ktéry jest reklamowany
itp.),

- stworzeniem reklamy (np. koszty nakrecenia spotu reklamowego, koszty
druku ulotek reklamowych itp.),
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- rozpowszechnieniem reklamy (np. koszty wynagrodzen za kolportaz ulo-
tek, koszty zakupu czasu antenowego w telewizji czy miejsca reklamowego
w czasopi$mie).
Miernikiem, ktéry mozna tutaj zastosowac, jest wskaZnik:
koszty reklamy
przyrost wielkosci sprzedazy

Konfrontuje on koszty reklamy danego produktu czy marki z przyrostem
wielkosci sprzedazy w wyniku kampanii reklamowej. Pokazuje, ile ztotowek
trzeba bylo wydac w celu zwigkszenia sprzedazy o jedna sztuke (badZ inng
jednostke miary). Nalezy tutaj zaznaczy¢, iz koszty reklamy beda ponoszone
czgsto wezesniej niz pojawi si¢ dodatkowa sprzedaz. Przyrost sprzedazy
bowiem, ktory nastapit w wyniku przeprowadzonej kampanii reklamowej,
moze pojawiC si¢ zarébwno w trakcie jej trwania, jak i po jej zakoficzeniu.
Nalezy tez zauwazy¢, iz wigkszos¢ kosztow zwigzanych z reklama (np. koszty
nakrgcenia spotu reklamowego) najczgSciej ponoszona jest zanim dana
kampania przyniesie efekty w postaci przyrostu wielkoéci sprzedazy oraz
przyrostu przychodu ze sprzedazy.

Do miernikéw finansowych zwigzanych z prowadzeniem kampanii rekla-
mowych nalezy tez cz¢$¢ wskaznikéw medialnych (mediowych), takich jak
CPP (Cost Per Point) - czyli koszt dotarcia do 1 osoby z grupy docelowe;j,
czyli takiej grupy, w ktorej chcemy sprzedawaé dany produkt.

Przedsigbiorstwa, aby skutecznie konkurowaé na rynku, zanim przystg-
pig do akcji marketingowych: reklamowych, promocyjnych i innych, musza
dokona¢ rozpoznania tego rynku. Natomiast po przeprowadzeniu kampa-
nii rynkowych powinny one bada¢ zmiany na nim zachodzace pod wpty-
wem przeprowadzonych akcji. Po to prowadzone sg badania marketingowe
(badania rynkowe). Z kolei w zwigzku z tymi badaniami ponoszone sg
okreslone koszty. Naleze¢ do nich moga koszty zakupu raportéw rynkowych,
wynagrodzenia pracownikOw przedsigbiorstwa zajmujacych si¢ badania-
mi rynkowymi, zakup odpowiedniego oprogramowania do tworzenia baz
danych.

Jezeli w przedsigbiorstwie prowadzone sg badania rynkowe, na podsta-
wie ktorych podjeta zostaje decyzja o wprowadzenie do oferty nowego pro-
duktu, mozna zbada¢, jaki byt koszt jednostkowy sprzedania produktu
z punktu widzenia poprzedzajacych wprowadzenie go na rynek badah mar-
ketingowych. Do policzenia tego kosztu uzywamy nast¢pujacego wzoru:

koszty badan marketingowych
wielkoé¢ sprzedazy '

Pokazuje on, jaka kwota kosztu badafi rynkowych zwigzanych z wprowa-
dzeniem produktu na rynek przypada na jedng sztuke produktu sprzedanego
po wprowadzeniu na rynek. Oczywicie takze w tym wypadku naktady (wyra-
zone w postaci kosztéw nadafi marketingowych) oraz efekty (ujete w sztu-
kach sprzedanego wyrobu) nie pojawiaja si¢ w tym samym czasie. Koszt
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zostaje poniesiony przed wprowadzeniem produktu, natomiast sprzedaz
nastgpuje — po jego wprowadzeniu na rynek.
Inny wskaznik zwigzany z efektywnoscia alokacji srodk6w w badania
marketingowe jest nastgpujacy:
warto§é sprzedazy
koszty badaf marketingowych

Pokazuje on, ile razy zlotéwka zainwestowana w badania rynkowe zwiazane
z wprowadzeniem na rynek nowego produktu zwrdcila si¢ w postaci przy-
chodu z jego sprzedazy.

4, Wnioski

Dzialalno$¢ marketingowa jest szczegblnie wrazliwa na czgsto zmienia-
jace si¢ czynniki zewnetrzne, dlatego tez wymaga nieustannego monitoro-
wania. (Nowak 2004: 58) W monitorowaniu takim wykorzystywane moga
by¢ odpowiednie wskazniki. Powinny tez one pojawiac si¢ na etapie plano-
wania dzialalno$ci marketingowej, stanowiac dla niej mierzalne cele, oraz
na etapie kontroli realizacji wykonania plandéw strategicznych i operacyjnych
z dziedziny marketingu. Jako ze dzialalno§¢ marketingowa, tak jak i inne
obszary dziatalnosci w przedsigbiorstwach nastawionych na zysk, ma w efek-
cie ostatecznym przynie$¢ korzysci finansowe, powinna by¢ takze dokladnie
monitorowana takze z punktu widzenia generowanych przez nig efektow
finansowych. Mierniki finansowe moga stuzy¢ zaréwno do oceny catosci
polityki marketingowej przedsigbiorstwa, jak i dzialaft marketingowych zwia-
zanych z poszczegblnymi markami, produktami lub grupami asortymento-
wymi. Moga by¢ tez uzywane do oceny wykorzystywanych przez dang firme
poszczegblnych narzedzi marketingu oraz przeprowadzanych kampanii mar-
ketingowych.

Mierniki marketingu opisujace go z punktu widzenia finanséw przed-
sigbiorstwa pokazuja pieni¢zne efekty podejmowania dziatan marketingo-
wych, jednak w przeciwiefistwie do wskaZnikow analizy finansowej nie
posiadaja uniwersalnych standardéw. Ich wielkoéci powinny by¢ poréwny-
wane z wielkoSciami tych wskaznikéw dla branzy, dla konkurentéw rynko-
wych, analizowane z okresu na okres oraz konfrontowane z wielko§ciami
zaktadanymi w planach.

Do obliczania czgsci istotnych finansowych wskaznikéw marketingu nie-
zbedna jest znajomo$¢, ktdre koszty ponoszone przez dany podmiot, zaliczajg
si¢ do kosztéw marketingu, a takze w zwiazku z jaka konkretng kampania,
marka lub produktem sa ponoszone. Réwniez jesli chodzi o przychody,
niezbg¢dna jest znajomos¢, jakich produktéw marek i linii asortymentowych
dotycza, a takze na jakim obszarze geograficznym sa osiaggane oraz jakiej
kampanii marketingowej sg efektem. W zwiagzku z powyzszym ufatwieniem
w obliczaniu finansowych wskaznikéw marketingu bedzie ich odpowiednia
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ewidencja, uwzgledniajaca potrzeby informacyjne wynikajace z konstrukeji
tych miernikéw.

Wykorzystanie wskaZznikdw finansowych marketingu przede wszystkim
powinno si¢ przyczyni¢ do zmian w marketingu przedsigbiorstwa. Jednakze
moze takze postuzy¢ do zmian w innych sferach przedsigbiorstwa (Nowak
2007: 208). Przyktadowo wynikiem slabych efektéw promocji sprzedazy
zidentyfikowanych podczas analizy wskaznikowej powinna byé nie tylko
rewizja powadzonej polityki marketingowe;j, lecz zastosowany powinien by¢
takze przeglad zasobow ludzkich oraz systemu motywacyjnego stosowanego
odno$nie os6b zajmujacych si¢ sprzedaza wiasnie.
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