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Finansowanie dziatah marketingowych
w przedsiebiorstwach w Polsce
w Swietle badan empirycznych

Lechostaw Garbarski, Adam Czarnecki

Przedmiotem artykulu jest problem postrzegania przez przedsiebiorstwa
dzialajgce w Polsce kosztow marketingu rozpatrywanych w kontekscie budzetu
marketingu. Analiza tego problemu zostala dokonana na podstawie badania
ilosciowego przeprowadzonego w okresie XI 2006 — I 2007 z wykorzysta-
niem wywiadow bezposrednich wspomaganych komputerowo (CAPI) na pro-
bie 300 przedsiebiorstw stosujgcych marketing, dobranych metodq kwotowg
w 5 makroregionach GUS, charakteryzujgcych si¢ najwigkszym potencjatem
ekonomicznym. Analizie poddano kwestie przygotowywania w przedsiebior-
stwach budietu marketingu, wydatkow ujmowanych w budzecie, metod jego
ksztaltowania, uczestnikéw planowania budzetu oraz horyzontu czasowego
planowania i aktualizacji budzetu marketingu.

1. Koszty i efekty a budzet marketingu

Stosowanie marketingu przez przedsigbiorstwa jest zwiazane z ponosze-
niem kosztéw i uzyskiwaniem okreslonych efektéw. W ramach poniesionych
kosztow mozliwe jest uzyskanie mniejszych lub wigkszych efektéw. Poprzez
zestawienie ze soba kosztow i uzyskanych efektéw mozliwa jest analiza
efektywnoSci marketingu. Przedsigbiorstwa moga zalicza¢ do kosztéw mar-
ketingu rézne elementy, jak tez uznawaé rozne rezultaty za efekty marke-
tingu. Interesujacym problemem badawczym jest okreslenie, w jaki sposob
przedsigbiorstwa postrzegaja koszty i efekty marketingu, a w konsekwencji,
jaki to ma wplyw na podejmowanie decyzji w przedsigbiorstwie.

Do dziatahh marketingowych sa zaliczane przede wszystkim dziatania
zwigzane z: ksztaltowaniem instrumentéw oddzialywania na rynek (tzn.
ksztattowaniem produktu, ceny, dystrybucji, komunikacji marketingowej),
badaniami marketingowymi, a takze planowaniem i kontrolg dziatalnosci
marketingowej. Koszty poszczegblnych dzialafi marketingowych sktadaja si¢
na koszty marketingowe.

Istniejg rozne ujecia teoretyczne problematyki kosztow marketingowych.
Analiza literatury sklania jednak do wniosku, ze problematyka ta wymaga
szczegOtowego opracowania, gdyz dylematy z nig zwiazane nie zostaly jesz-
cze rozstrzygnigte.
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W literaturze nie ma zgody co do tego, ktdre koszty mozna kwalifikowac
do kosztéw marketingowych (por. Czubala, Niestrdj 2004). Zalicza si¢ do
nich czesto koszty dystrybucji i komunikacji marketingowej oraz niektore
koszty administracyjne zwigzane z dzialalno§cia marketingowa (zob. Kehoe
1971). W literaturze zwraca si¢ tez uwagg, ze koszty marketingowe sg zwy-
kle zaliczane do kosztow sprzedazy, kosztéw ogblnych i administracyjnych
(ang. selling, general and administrative costs — zob. Sheth 2001). Istniejg
jednak réwniez inne ujgcia analizowanej problematyki, w kt6érych koszty
marketingowe sg utozsamiane na przyklad z kosztami komunikacji marke-
tingowej (zob. Foster, Gupta 1994). Nalezy zaznaczy¢, ze zbyt szerokie
ujmowanie kosztéw marketingu moze wplywaé na sztuczne obnizanie efek-
tywno$ci marketingu, podczas gdy ujg¢cie zbyt waskie prowadzi do jego
zawyzania. Oba powyzsze ujgcia kosztéw marketingu obarczone sg blgdami
o charakterze strukturalnym.

Z kolei efekty osiagane przez przedsigbiorstwo mozna podzieli¢ na
finalne i po§rednie (patrz szerzej Wrzosek 2005: rozdzial I, punkty 2., 5.1 6.).
Do efektéw finalnych osigganych przez przedsigbiorstwo m.in. w wyniku
dziatahh marketingowych mozna zaliczy¢ przede wszystkim wzrost (ewentu-
alnie utrzymanie lub przeciwdzialanie spadkowi) wielkoSci sprzedazy lub
udziatu w rynku. Ale efektami dziatafi marketingowych moga by¢ réwniez
wartos$¢ przedsicbiorstwa, jego wizerunek rynkowy czy reputacja. Efekty te
muszg by¢ analizowane w inny sposéb niz wielko§¢ sprzedazy.

Nie wszystkie efekty finalne, takie jak wielko§¢ sprzedazy, mozna wiazac
tylko ze stosowaniem marketingu. Analizujac efekty finalne dzialan marke-
tingowych nalezy wyodrebniaé rezultaty zalezne i niezalezne od stosowania
marketingu. Osiaganiu wspomnianych wyzej efektéw finalnych ma sprzyja¢
osigganie efektéw posrednich. Mozna do nich zaliczy¢ m.in. wiele efektow
zwigzanych z uruchamianiem poszczegblnych dzialan marketingowych. Sa
to np.: wzrost wiedzy na temat nabywcOw i ich postgpowania (osiagany
w wyniku badaf marketingowych), wzrost akceptacji nabywcow wobec pro-
duktéow oferowanych przez przedsigbiorstwo (osiggany w wyniku dziatan
zwigzanych z podnoszeniem jako$ci oferowanych produktéw, wprowadza-
niem nowych produktéw na rynek oraz stosowaniem instrumentéw komu-
nikacji marketingowe;j), wzrost zadowolenia nabywcdw z obstugi handlowej
(osiagany w wyniku dziatafi zwigzanych z dystrybucjg). Wielko§¢ wspomnia-
nych wyzej efektéw nie zalezy jednak wylacznie od przedsigbiorstwa, lecz
takze od czynnikdw i podmiotéw zewngtrznych wobec niego, co utrudnia
oceng podejmowanych przez przedsigbiorstwo dziataii marketingowych.

Wiedza na temat kosztéw i efektéw dziatah marketingowych, jakkolwiek
poruszana w literaturze naukowej, nie jest ani pefna, ani ostatecznie upo-
rzadkowana. Nie ma wyczerpujacej klasyfikacji kosztow i efektow dziataft
marketingowych oraz sposobéw ich oceny. Brakuje zwlaszcza wiedzy na
temat tego, jakie koszty i efekty sg zaliczane w przedsigbiorstwach dziafa-
jacych w Polsce do kosztéw i efektdw dziatah marketingowych, czy i w jaki
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spos6b wspomniane koszty i efekty sa mierzone i oceniane, a takze jakich
rezultatéw oczekuje sig w przedsigbiorstwach w zwiazku z podejmowaniem
dziatai marketingowych.

Podejmowanie przez przedsigbiorstwa dziatafi marketingowych wymaga
ponoszenia okreslonych kosztow, ktére dos¢ czgsto s3 ujmowane we wezes-
niej przygotowywanym budzecie marketingu. Problematyka tworzenia i roz-
dysponowywania budzetu marketingu w przedsigbiorstwach dzialajacych
w Polsce byta przedmiotem reprezentatywnych badan empirycznych, ktorych
cze§é wynikéw jest prezentowana w niniejszym opracowaniu.

2. Przedmiot i metodyka badania empirycznego

Badania empiryczne zostaly wykonane w ramach projektu badawczego
KBN ,Koszty i efekty dziatafi marketingowych”. Na etapie badafi pierwot-
nych o charakterze jako$ciowym zrealizowano indywidualne wywiady pogle-
bione, ktére postuzyly do okreslenia poziomu $wiadomosci gtéwnych decy-
dentéw w przedsigbiorstwach w zakresie ponoszenia okre$lonych kosztow
dziatah marketingowych, rekonstrukcji sposobéw myslenia na temat kosztow
i efektow marketingu oraz ich kategoryzacji. W ramach tych badan prze-
prowadzono ok. 30 wywiadow z respondentami stykajacymi si¢ w przedsig-
biorstwach z réznymi aspektami kosztow i efektéw marketingu (np. dyrek-
tor dzialu marketingu, gtéwna ksiggowa, kierownik dziatu sprzedazy).
Realizacja wywiadow poglebionych pozwolita na przygotowanie scenariusza
wywiadu bezposredniego, ktory zostat z kolei wykorzystany w badaniach
pierwotnych o charakterze iloSciowym.

Badanie ilo§ciowe zostalo zrealizowane z wykorzystaniem wywiadow
bezposrednich wspomaganych komputerowo (CAPI) na prébie N=300
przedsigbiorstw stosujacych marketing dobranych metodg kwotowsa
w 5 makroregionach GUS charakteryzujacych si¢ najwigkszym potencjalem
ekonomicznym. Technika CAPI zostala zastosowana ze wzgledu na dtugos¢
kwestionariusza oraz mozliwo§¢ zapewnienia wyzszej jakosci danych.
Kwestionariusz badania obejmowat 43 pytania kwestionariusza podstawo-
wego, 15 pytar kwalifikacyjnych oraz 8 pytafi metryczkowych. Zostat on skon-
struowany na podstawie wynikow wczesniej przeprowadzonego badania
jakosciowego oraz analizy badan empirycznych dotyczacych zblizonej prob-
lematyki prowadzonych na $wiecie. W kazdym z makroregiondw zrealizo-
wano taka samg liczbe wywiadéw. Potowg proby stanowily firmy o zatrud-
nieniu od 50 do 200 pracownikéw, potowe o zatrudnieniu powyzej 200
pracownikéw. Jedna trzecig calo$ci proby stanowily firmy zajmujace sig
produkcja débr konsumpcyjnych, jedng trzecia ustugami dla ludnosci (w tym
firmy handlu detalicznego) i jedna trzecia produkcjg i ustugami o charak-
terze inwestycyjnym. Respondentami byly osoby zarzadzajace marketingiem
(gtéwnie dyrektorzy i kierownicy dzialéw marketingu). Stosowanie marke-
tingu byto weryfikowane przy pomocy zestawu pytan sprawdzajacych wyko-
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rzystywanie podstawowych instrumentéw marketingowych oraz prawidiowe
rozumienie zasad marketingu. CzgS¢ terenowa badania zostala przepro-
wadzona w okresie od listopada 2006 r. do stycznia 2007 r. Ze wzgledu na
ilo§¢ wywiadoéw i rozproszenie geograficzne respondentéw, a takze na
konieczno$§¢ wykorzystania specjalistycznego sprzetu, realizacja badania
zostala powierzona profesjonalnej firmie zajmujacej si¢ badaniami opinii
i rynku; wywiady byly realizowane przez ankieteréw instytutu badawczego
PBS DGA. Analiza wynikéw badania iloSciowego odbywala si¢ w oparciu
o techniki analizy statystycznej i zostala przeprowadzona z wykorzystaniem
pakietu statystycznego SPSS.

3. Wydatki ujmowane w budzecie marketingu

Kontrowersje w literaturze dotyczgce kosztow marketingowych, bedace
pochodng zaliczania lub tez nie réznych kategorii dzialan do dzialai mar-
ketingowych, znajdujg swoje odzwierciedlenie takze w przeprowadzonych
badaniach w przedsiebiorstwach dzialajacych w Polsce. Zgodnie z dosé
nadal powszechnym rozumieniem marketingu jako przede wszystkim dzia-
talnoscig promocyjng, tworzony w przedsigbiorstwach budzet marketingu
jest przeznaczony gldéwnie na finansowanie dzialan reklamowych. Cztery
najczeSciej wskazywane wydatki finansowane z budzetu marketingu to wy-
datki na reklame, tworzenie i obstugg strony internetowej, gadzety rekla-
mowe oraz ulotki i inne drukowane materialy reklamowe (patrz rysunek 1.).
W kazdym z powyzszych przypadkéw ponad 70% przedsigbiorstw deklaruje
ujmowanie tych wydatkéw w budzecie marketingu. Na kolejnych miejscach
sa wskazywane dzialania w zakresie promocji sprzedazy, udzial w targach
oraz dziatania Public Relations. Badania marketingowe oraz analizy rynku
byly wymieniane jako dziatania ujmowane w ramach budzetu marke-
tingu przez mniej niz polowe respondentéw. W Y4 firm wydatki na ptace
i wyposazenie dzialu marketingu sa ujete w ramach budzetu marketingu.
Stosunkowo najrzadziej budzet marketingu obejmuje wydatki na wprowadza-
nie nowych produktéw na rynek (22%) czy tez modyfikacje opakowan (16%).

4. Przygotowywanie budzetu marketingu
i jego uwarunkowania

Prowadzenie dzialafi marketingowych na rynku wymaga ich finansowa-
nia. Finansowanie dzialan marketingowych jest zwiazane z tworzeniem
specjalnego budzetu na nie. W Polsce zaledwie w 57% badanych firm two-
rzony jest budzet marketingu. Swiadczy¢ to moze o tym, ze w wielu przed-
sigbiorstwach dzialania marketingowe nie maja planowanego z gory cha-
rakteru, wymagajacego tworzenia takiego budzetu. Wskazywaé¢ moze rowniez
na to, ze wiele przedsigbiorstw tak naprawde nie stosuje marketingu lub
jego stosowanie ma charakter deklaratywny.
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gadzety
druki | wydawnictwa firmowe
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udziat w targach
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oznakowanie pojazdow i budynkéw
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organizacja imprez dla Klientow s

(np. szkolenia, seminaria, konferencje)
badania marketingowe
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place i wyposazenie dzialu marketingu

rabaty cenowe

prace nad nowymi produktami

premie rzeczowe dla klientéw

usprawnianie produktow i opakowar

place i wyposazenie dziatu marketingu

uslugi sprzedazowe

nie wiem/trudno powiedzie¢ [

nie moge udzieli¢ odpowiedzi (tajemnica handlowa)

Rys. 1. Wydatki ujimowane w budzecie marketingowym przedsigbiorstw. Zrédfto: badania
ilosciowe przeprowadzone w ramach projektu badawczego KBN ,Koszty i efekty marketingu”
(1 HO2D 026 29).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

jest tworzony

nie jesttworzony |

nie wiem/
trudno powiedzie¢

tajemnica handlowa |

Rys. 2. Tworzenie budzetu marketingu w przedsiebiorstwie. Zrédfo: badania ilociowe
przeprowadzone w ramach projektu badawczego KBN ,Koszty i efekty marketingu”
(1 HO2D 026 29).

Potwierdzeniem tej ostatniej tezy jest wystgpowanie istotne;j statystycznie
zaleznosci pomigdzy deklaracja stosowania marketingu a wartoscia indeksu
rozumienia i stosowania marketingu. W kwestionariuszu badafn sformuto-
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wano szereg stwierdzen dotyczacych m.in. rozpoznawania potrzeb i ocze-
kiwan klientdéw, prowadzenia dziatan promocyjnych, sposobéw ksztattowa-
nia cen, szacowania wielko$ci popytu, badania poziomu satysfakcji klientow,
oceniania atutéw i stabosci konkurentéw, prowadzenia badah marketingo-
wych i wykorzystywania ich rezultatdéw, posiadania w przedsigbiorstwie
komorki zajmujacej si¢ marketingiem.

Respondenci oceniali stopieft istotnosci tych przejawoéw aktywnosci
w dzialalno$ci przedsigbiorstwa. Dzigki temu mozliwe bylo obliczenie war-
toéci indeksu stosowania i rozumienia marketingu. Indeks ten przybierat
wartosci od 0 do 44. W przypadku bardzo niskiej warto$ci indeksu (ponizej
11 punktéw), badania nie byly prowadzone. W przedsigbiorstwach, w kto-
rych indeks ten osigga wyzsza warto§¢, budzet marketingu jest tworzony
czedciej niz w przedsiebiorstwach o niskiej wartoSci indeksu (tabela 1.).

Niska wartosé Srednia warto§¢ | Wysoka warto§é
(ponizej 20 pkt.) (21-30 pkt.) (31 i wigcej pkt.)

Przedsigbiorstwo tworzy

budzet marketingu 28% 56% 77%

Tab. 1. Zaleznos¢ pomigdzy wartoscig indeksu stosowania i rozumienia marketingu a two-
rzeniem budzetu marketingu. Zrédfo: badania ilosciowe przeprowadzone w ramach projektu
badawczego KBN ,Koszty i efekty marketingu” (1 H02D 026 29).

Stwierdzono réwniez wystepowanie zaleznosci pomiedzy liczba zatrud-
nionych pracownikéw w dziale marketingu a tworzeniem budzetu. Czym
wyzsza jest liczba zatrudnionych, tym czgéciej tworzony jest budzet marke-
tingu. Wystepuje réwniez zalezno§¢ pomigdzy tworzeniem marketingu
a wielkoScig przedsigbiorstwa mierzong ogélng liczba zatrudnionych pra-
cownikéw. Blisko 70% firm zatrudniajacych ponad 200 pracownikéw tworzy
budzet marketingu, podczas gdy tylko 44% firm zatrudniajacych od 50 do
200 podejmuje wysitki zmierzajace do wyodrebnienia budzetu marketingu.
Tworzenie budzetu jest rdwniez charakterystyczne dla firm dziatajacych
w skali ogblnopolskiej, a rzadziej dla firm funkcjonujacych na rynku lokal-
nym. Nalezy dodac, ze firmy posiadajace swoja siedzibg w regionie central-
nym relatywnie czgéciej, na tle pozostalych uwzglednionych w badaniu,
planuja wydatki na dzialania marketingowe.

5. Metody ksztattowania budzetu marketingu

W literaturze przedmiotu wymienia si¢ wiele réznych metod ksztatto-
wania budzetu marketingu. Spo§réd dostgpnych metod wybrano najwaz-
niejsze i one staly si¢ przedmiotem dalszej analizy w badaniach empirycz-
nych. Respondenci najczgSciej wskazywali na metode ksztaitowania
wydatkéw na marketing z wykorzystaniem danych z lat poprzednich (por.
rysunek 3.). Taka praktyka wystgpuje w blisko 60% badanych firm. Na
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drugim miejscu, pod wzgledem czgstosci stosowania znalazta si¢ metoda
ksztattowania budzetu marketingu na podstawie planowanej wielkoSci sprze-
dazy (37%). Na zblizonym poziomie jest praktykowane ustalanie tego
budzetu z wykorzystaniem wiedzy i do§wiadczenia zarzadu firmy oraz pla-
nowanego zysku. Bardziej zaawansowane sposoby ustalania budzetu, wyma-
gajace poglebionej wiedzy o rynku i konkurentach, s stosowane znacznie
rzadziej.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

wielko$¢ wydatkéw na marketing
w latach poprzednich (previous periods)

planowana wielko$¢ sprzedazy
wiedza i intuicja zarzadu
planowany zysk {2000
wielko$¢ sprzedazy w latach poprzednich i

zysk uzyskiwany w latach poprzednich

przecigtne wydatki na marketing w branzy [
(usual industry values)

rachunek kosztow docelowych (target costing) |
planowany udziat w rynku

udziaty w rynku w latach poprzednich

wielkos¢ wydatkéw na marketing
ponoszonych przez gléwnego konkurenta

inne
nie wiem/ trudno powiedzie¢

nie moge udzieli¢ odpowiedzi (tajemnica handlowa) [

Rys. 3. Podstawa ustalania wysokosci budzetu marketingu. Zrédfo: badania ilosciowe
przeprowadzone w ramach projektu badawczego KBN ,Koszty i efekty marketingu”
(1 HO2D 026 29).

W przypadku niektérych z metod ksztattowania wielko$ci budzetu mar-
ketingu stwierdzono wystgpowanie istotnych statystycznie zalezno§ci pomig-
dzy ich stosowaniem a wielkoScig i specyfika firmy, a takze wiedza marke-
tingowa respondent6w. I tak ustalanie wielkoSci budzetu w oparciu o wydatki
na marketing w latach poprzednich jest czgsciej stosowane w firmach posia-
dajacych dzial marketingu, a zwlaszcza dzial marketingu z wigksza liczba
zatrudnionych os6b (patrz tabela 2). Ta metoda jest réwniez czgSciej sto-
sowana w przedsigbiorstwach charakteryzujacych si¢ wigkszym zatrudnie-
niem (powyzej 200 pracownikéw). Co ciekawe, jest ona réwniez bardziej
popularna w przedsigbiorstwach dzialajacych na rynku lokalnym w poréw-
naniu z przedsigbiorstwami obstugujacymi rynek ogdlnopolski.
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brak dziatu |, o va | 2-5 0s6b | POWYEES
marketingu 5 os6b

Planowanie budzetu w oparciu
o wielko$é wydatkéw na 27% 46% 52% 73%
marketing w latach poprzednich

Tab. 2. Zaleznosc pomiedzy wielkoscig dziatu marketingu w przedsigbiorstwie a sposobem
planowania budzetu marketingu. Zrodfo: badania iloSciowe przeprowadzone w ramach
projektu badawczego KBN ,Koszty i efekty marketingu” (1 HO2D 026 29).

Stwierdzono takze, ze sposob planowania wysokosci budzetu marketingu
na podstawie danych o wielkoSci sprzedazy w latach poprzednich jest zalezny
od wiedzy marketingowej respondentéw. Wyzszej wiedzy marketingowej
respondentdw towarzyszy relatywnie czgstsze wykorzystywanie tej metody
(pordwnaj tabela 3). Rowniez nieco czgiciej jest ona wykorzystywana w przed-
sigbiorstwach zatrudniajacych do 200 pracownikow niz w przedsigbiorstwach
o wiekszej liczbie zatrudnionych.

Niska wartos¢é Srednia warto§é | Wysoka wartosé
(ponizej 20 pkt.) (21-30 pkt.) (31 i wigcej pkt.)

Planowanie budzetu
mal_'ketlx}gu W oparciu 0% 28% 31%
o wielko$é sprzedazy
w latach poprzednich

Tab. 3. Zaleznosc pomigdzy poziomem wartosci indeksu $wiadomosci marketingowej
a sposobem planowania budzetu marketingu. Zrodfo: badania ilo$ciowe przeprowadzone
w ramach projektu badawczego KBN ,Koszly i efekty marketingu” (1 HO2D 026 29).

Planowana wielko$¢ sprzedazy byla czgéciej wskazywang podstawg ksztal-
towania wielko$ci budzetu wérdd respondentdw charakteryzujacych sie diuz-
szym doSwiadczeniem pracy w marketingu (powyzej 5 lat).

6. Uczestnicy planowania budzetu marketingu

Planowanie budzetu marketingu zazwyczaj nie jest czynnoscia, ktéra lezy
w gestii jednej osoby w przedsigbiorstwie. Znaczenie kwestii finansowych
oraz zlozono$¢ materii planowania finansowego powoduje, ze decyzje w tym
zakresie nalezg do istotnych i s czgsto podejmowane przez grono giéwnych
decydentéw w przedsigbiorstwie. Respondenci badaf byli pytani o to, kto
w ich przedsiebiorstwie uczestniczy w planowaniu budzetu marketingu. Jest
rzecza do$¢ oczywista, ze najczeScie] wskazywano kierownictwo przedsie-
biorstwa (prawie 70% przypadkow). Na drugim miejscu, ze zblizong cze-
stoScig wymieniano dyrektora (kierownika) dzialu marketingu. Nizszy
odsetek respondentdéw wymienial kierownika dziatu sprzedazy. Stosunkowo
rzadko wskazywano na dyrektora (kierownika) finansowego. Moze to §wiad-
czy¢ o dosy¢ konserwatywnym podejsciu przedsigbiorstw do kwestii plano-
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wania budzetu marketingowego, ktore jest postrzegane giéwnie jako kom-
petencja zarzadu/kierownictwa firmy oraz dzialu marketingu; w planowaniu
budzetu nie bierze w nim najczgiciej aktywnego udzialu dzial finansowy.
Wyniki badain w tym zakresie przedstawia rysunek 4.

0% 12% 24% 35% 47% 59% 71% 82%
1 L ! ! ' :

A

przedstawiciel/e zarzadu przedsigbiorstwa
(kierownictwo naczelne)

dyrektor/kierownik/szef dzialu marketingu
dyrektor/kierownik/szef dzialu sprzedazy =
dyrektor/kierownik/szef dziafu finanséw [
wilasciciel

dyrektor/kierownik/szef dziatu kontrolingu
inne osoby

brand/product manager

manager w regionie ponadnarodowym

nie moge udzieli¢ odpowiedzi
(tajemnica handlowa)

= lictwo w pl liu . uczestnictwo w podziale $rodkéw ]

Rys. 4. Osoby majgce wplyw na ksztaftowanie budzetu i osoby majace wplyw na roz-
dysponowanie $rodkéw na poszczegdine dziatania marketingowe. Zrédto: badania iloscio-
we przeprowadzone w ramach projektu badawczego KBN ,Koszty i efekty marketingu”
(1 HO2D 026 29).

Przy pomocy tej samej kafeterii odpowiedzi pytano respondentéw o kwe-
stie podejmowania decyzji dotyczacych podziatu §rodkéw na poszczeg6ine
dziatania marketingowe. W tej kwestii hierarchia wskazan zblizona jest do
tej, ktéra dotyczyta wplywu poszczegdlnych os6b na planowanie budzetu.
Zaskakujace s3 jednak znaczaco nizsze wskazania w przypadku kierownictwa
dzialu marketingu oraz dziatu sprzedazy (poréwnaj rysunek 4.). Wynika to
prawdopodobnie z faktu, Ze respondentami w badaniu byli wtasnie dyrektorzy
czy kierownicy dzialéw marketingu. Moga oni mie¢ poczucie, ze to wiasnie
nie oni majg wladzg w zakresie podziatu srodkéw finansowych na dziatania
marketingowe. Potwierdzac t¢ tez¢ mogloby relatywnie czeste wskazywanie
na wiasciciela firmy jako osobe podejmujaca decyzjg o podziale srodkéw.

Kontynuacja watku planowania i podziziu budzetu marketingu bylo
pytanie dotyczace powolywania do tego celu specjalnego zespotu ztozonego
z 0sOb pelnigcych w przedsigbiorstwie rézne funkcje (reprezentujace rézne

2/2007 (16) 91



Lechostaw Garbarski, Adam Czarnecki

komorki firmy). Okazalo sig, ze nie jest to popularne rozwigzanie. Jedynie
w 31% ogbtu badanych przedsigbiorstw jest ono praktykowane (poréwnaj
rysunek 5.). Rozwigzanie takie jest stosowane zazwyczaj w firmach, gdzie
w dziale marketingu jest zatrudnionych kilka os6b lub tez w sytuacji braku
wyodrebnionego dzialu marketingu w przedsigbiorstwie. Rzadziej spotyka
si¢ je tez w firmach, gdzie tylko jedna osoba opowiada bezpoSrednio za
kwestie marketingu.

jestpowolywany

nie jest powolywany |

nie wiem/trudno powiedzie¢

nie moge udzieli¢ odpowiedzi
(tajemnica handlowa)

Rys. 5. Powolywanie specjalnego zespofu odpowiedzialnego za opracowanie budzetu
marketingu. Zrédfo: badania ilosciowe przeprowadzone w ramach projektu badawczego
KBN ,Koszty i efekty marketingu” (1 HO2D 026 29).

7. Horyzont czasowy planowania i aktualizaciji
budzetu marketingu

Interesujaca kwestia w planowaniu budzetu marketingu jest okres, na
ktory zazwyczaj planuje si¢ wydatki na prowadzenie dziatalnosci marketin-
gowej. W tym zakresie nie ma praktycznie istotnych réznic pomigdzy przed-
siebiorstwami. W wigkszosci przedsigbiorstw budzet marketingu jest plano-
wany na okres 1 roku (patrz rysunek 5). Blisko 80% respondentéw wskazato
na ten horyzont czasowy budzetu. By¢ moze wynika to z tradycyjnych pro-
cedur planowania finansowego stosowanych w przedsigbiorstwach. Zaledwie
6% przedsigbiorstw planuje budzet w okresach kwartalnych i niewiele mniej
w okresach pétrocznych (patrz rysunek 6.).

Dominujgca w przedsigbiorstwach roczna perspektywa budzetu marke-
tingu skiania takze do zastanowienia si¢ nad kwestig wyprzedzenia czaso-
wego w planowaniu budzetu. Respondenci najczgsciej twierdzili, ze wydatki
na dzialania marketingowe sg planowane w sposob ogdlny z kilkumiesigcz-
nym wyprzedzeniem (pordwnaj rysunek 7.). Blisko potowa badanych przed-
siebiorstw w ten sposob planuje dziatania marketingowe. Duzy odsetek firm
(V4 ogdtu badanych) planuje wydatki na dzialania marketingowe w spos6b
dorazny. Zaledwie 1/5 firm planuje wydatki marketingowe z duzym wyprze-
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dzeniem czasowym, w sposOb precyzyjny. Wyniki te wskazuja, ze wydatki
na dzialania marketingowe sa przewaznie planowane, ale zazwyczaj krot-
koterminowo. Mozna zatem wnioskowaé, ze dzialania marketingowe maja
najczesciej charakter taktyczny, a duzo rzadziej strategiczny.

0% 10% 20% B80% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
| R T Lie il

na1rok . 77,0%
nakwartal |

napotroku f&

na krétszy niz kwartal |

nie moge udzieli¢ odpowiedzi [
(tajemnica handlowa) |

nie wiem/trudno powiedzie¢ |

Rys. 6. Ramy czasowe obejmujace budzet marketingu. Zrédfo: badania ilosciowe przepro-
wadzone w ramach projektu badawczego KBN ,Koszty i efekty marketingu” (1 HO2D 026 29).

0% 10% 20% 30% 40% 50%

z wyprzedzeniem czasowym,
w 0goiny sposob

doraznie, nie w peini zaplanowany

z duzym wyprzedzeniem czasowym
i w sposob precyzyjny

catkowicie nieplanowane

nie wiem/ trudno powiedzie¢

tajemnica handlowa

Rys. 7. Perspektywa planowania wydatkow na dziatania marketingowe w przedsigbiorstwach.
Zrddfo: badania iloSciowe przeprowadzone w ramach projektu badawczego KBN ,Koszty
i efekty marketingu” (1 H02D 026 29).
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Planowanie dzialaf marketingowych w diuzszej perspektywie (na okres
roku i dluzej) jest charakterystyczne dla przedsigbiorstw posiadajacych roz-
budowane dzialy marketingu (w ktorych pracuje wigksza 6 lub wigcej pra-
cownikéw). Planowanie z kilkumiesigcznym wyprzedzeniem cechuje za$
firmy posiadajacych zaledwie kilkuosobowy dziat marketingu. Podobna ten-
dencja wyst¢puje w odniesieniu do doraznego podejmowania dziafafi mar-
ketingowych. Brak planowania dziatan marketingowych wystepuje zwlaszcza
w przedsicbiorstwach bez wyodrgbnionej struktury marketingu w przedsie-
biorstwie. Tendencje wystepujace w tym zakresie przedstawia tabela 4.

Brak dzialu \ ;o po 155 osob | POWYZE)
marketingu S os6b

Dziatania marketingowe sa
planowane z duzym wyprzedzeniem 11,00% 15,70% 16,90% | 38,40%
czasowym

Dziatania marketingowe
sg planowane z pewnym 34,90% 39,50% | 51,90% | 39,70%
(kilkumiesi¢cznym wyprzedzeniem)
Dzialania marketingowe sg
podejmowane doraZnie, w sposob 18,90% 29,30% 26,90% | 20,70%
nie w pelni zaplanowany
Dziatania marketingowe sa
podejmowane w sposob calkowicie 17,50% 11,70% 3,30% 1,20%
nieplanowany
Tab. 4. Zaleznosc pomigdzy wielkoscig dziafu marketingu w przedsigbiorstwie a perspektywg
planowania dziatari marketingowych. Zrédfo: badania ilosciowe przeprowadzone w ramach
projektu badawczego KBN ,Koszty i efekty marketingu” (1 HO2D 026 29).

Zaobserwowano réwniez wystgpowanie istotnej statystycznie zaleznosci
pomigdzy wiedza marketingowa respondentéw a sposobem planowania
dziatan marketingowych. Ankietowani charakteryzujacy si¢ wyzszym pozio-
mem indeksu wiedzy marketingowej cz¢Sciej planuja dziatania marketingowe
w dluzszym horyzoncie czasowym. Z kolei im warto$¢ indeksu jest nizsza,
tym czgsciej stosowane jest planowanie krotkoterminowe lub dorazne podej-
mowanie decyzji o dziataniach marketingowych.

Zaplanowane w budzecie wydatki na dzialania marketingowe staja si¢
niekiedy istotnym ograniczeniem, zwtaszcza w obliczu zmian dokonujacych
si¢ na rynku. Zmiany w zachowaniach nabywcdw, nowe przedsigwziecia
podejmowane przez konkurentdw wymagaja zazwyczaj szybkiej reakcji.
Sztywno zaprogramowany budzet uniemozliwia lub przynajmniej w istotny
sposob ogranicza szanse na podjecie szybkich dziatan. Stad tez wazne jest
istnienie procedur aktualizacji budzetu. W zdecydowanej wickszosci przed-
sigbiorstw (ponad 80% - patrz rysunek 8) budzet marketingu jest poddawany
procedurze weryfikacji i aktualizacji.
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jest przeprowadzana |

nie jest przeprowadzana

nie wiem/trudno powiedzie¢

nie moge udzieli¢ odpowiedzi
(tajemnica handlowa)

Rys. 8. Aktualizacja budzetu marketingu w przedsiebiorstwach. Zrédfo: badania ilosciowe
przeprowadzone w ramach projektu badawczego KBN ,Koszty i efekty marketingu”
(1 HO2D 026 29).

Budzet marketingu jest aktualizowany cze$ciej w przedsigbiorstwach
wigkszych, zatrudniajacych powyzej 200 pracownikow (83% przypadkéw),
natomiast rzadziej w przedsigbiorstwach o mniejszym zatrudnieniu (68%
przypadkéw). Réwniez w przedsigbiorstwach, w ktérych w dziatach marke-
tingu jest zatrudnionych wigcej os6b, procedura aktualizacji wystepuje czes-
ciej. Wynika to prawdopodobnie z faktu, ze w rozbudowanych dziatach
marketingu cz¢S¢ pracownikéw jest zobowigzana, by przygladaé sie wydat-
kom na dziatania marketingowe i analizowa¢ wielko$¢ budzetu.

0% 10% 20% 30% 40%

co kwartat |

co pot roku

co miesigc

co rok

czesciej niz co miesigc

co 2 miesigce

nie wiem/trudno powiedzie¢

nie moge udzieli¢ odpowiedzi
(tajemnica handlowa)

Rys. 9. Czestos$¢ aktualizacji budzetu marketingu. Zrédfo: badania ilosciowe przeprowadzone
w ramach projektu badawczego KBN ,Koszty i efekty marketingu” (1 HO2D 026 29).
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Aktualizacja budzetu marketingu odbywa si¢ z r6zng czestotliwoscia.
Podstawowe tendencje w tym zakresie przedstawia rysunek 9. Najczesciej
wystepujacym horyzontem czasowym, w ktdrym budzet podlega weryfikacji,
jest kwartal; sytuacja taka wystgpuje w 31% przedsigbiorstw. Pétroczny okres
aktualizacji jest stosowany w 20% przedsigbiorstw, natomiast okres mie-
sigczny deklaruje 14% przedsigbiorstw.

8. Podsumowanie

Przeprowadzone badania empiryczne pokazuja, ze kwestia budzetu mar-
ketingu w przedsiebiorstwach dzialajacych w Polsce nabiera coraz wigkszego
znaczenia. Blisko 60% badanych przedsiebiorstw tworzy taki budzet, wyko-
rzystujac rézne metody. Dotychczasowe budzety w znacznym stopniu obej-
mujg finansowanie takich dzialaf, ktére w doS§¢ powszechnie spotykanym
rozumieniu stanowig o istocie marketingu, sa wiec czesto ograniczane do
aktywnosci promocyjnej. Warto jednak zauwazy¢, ze w niektérych przypad-
kach sposdb mySlenia o marketingu, a w konsekwencji sposéb myslenia
o konstrukcji budzetu marketingu odzwierciedla bardziej zaawansowane
podejicie do dziatalnosci marketingowe] przedsigbiorstwa. Ma to miejsce
glownie w firmach zatrudniajacych wigkszg liczbe specjalistéw marketingu,
a tym samym majacych bardziej rozbudowane struktury marketingowe.
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