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ZALEZNOSCI MIEDZY MARKETINGIEM
I FINANSAMI W PRZEDSIEBIORSTWIE

Streszczenie: We wspolczesnych publikacjach z zakresu marketingu spotykamy sig¢
z og6lnymi stwierdzeniami o istniejacych zaleznosciach migdzy strategia marketingowa
ainnymi strategiami funkcjonalnymi. W szczegdlnosci odnosi si¢ to do relacji migdzy
strategia marketingowa a strategia finansowania. Zar6wno w literaturze marketingu, jak
i literaturze finans6w problemy te sa jednak omawiane najczgsciej w calkowitej odreb-
nosci. Rzadko natomiast spotka¢ mozna publikacje zawierajace wyniki badan odnoszace
si¢ do relacji migdzy w/w strategiami. W praktyce dziatania przedsigbiorstw nie jest
jednak mozliwe przygotowanie strategii marketingowej bez wskazania wielkosci srodkow
finansowych niezbgdnych do realizacji celow marketingowych, zrodet tych srodkéw i narze-
dzi umozliwiajacych korzystanie z réznych zrédet finansowania. Zaleznosci migdzy w/w
strategiami pojawiaja si¢ w trakcie przygotowania dzialan marketingowych, ich realizacji
i oceny ich efektow. Przy konstruowaniu strategii marketingowe;j i ocenie jej efektow nalezy
takze wskazaé na zaleznosci migdzy marketingiem a rachunkowoscia zarzadcza.

Stowa kluczowe: strategia marketingowa, strategia finansowania, controlling.

Wprowadzenie

Marketing i finanse stanowia w przedsigbiorstwie podsystemy funkcjonalne.
Uogolniajac, mozna stwierdzi¢, ze marketing odpowiada za relacje przedsigbiorstwa
Z jego otoczeniem, tworzenie przewagi konkurencyjnej, obrong i umacnianie pozy-
cji rynkowej oraz wzrost wartosci przedsigbiorstwa w dhugim okresie. Finanse
zajmuja si¢ gromadzeniem i wydatkowaniem zasobdw pieni¢znych na cele go-
spodarcze przedsigbiorstwa. Informacje pozyskiwane dzigki analizie finansowej
umozliwiaja podejmowanie optymalnych decyzji o wykorzystaniu jego zaso-
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boéw. Funkcjonowanie przedsigbiorstwa wymaga wigc wzajemnego uwarunko-
wania 1 $cistych powigzan migdzy finansami i marketingiem. Osiagnigcie okre-
Slonego poziomu zysku i rentownosci przedsigbiorstwa umozliwia obrong i umoc-
nienie jego pozycji rynkowej. Z drugiej strony zysk i rentowno$¢ sg uwarunkowane
trafnym przygotowaniem i realizacjq strategii marketingowej. Z kolei intensywnos$¢
i zakres dzialan marketingowych zalezy od poziomu rentownosci i wielko$ci zysku
przedsigbiorstwa. Wszystkie decyzje marketingowe w przedsigbiorstwie maja
wigc wymiar finansowy — powoduja powstawanie okreslonych kosztow tych
decyzji oraz ich finansowe efekty w postaci przychodow srodkow finansowych.
Jednakze w praktyce i w teorii mozna zaobserwowac niezalezno$¢ i autonomi-
zacj¢ marketingu i finanséw. Bardzo rzadko spotyka si¢ publikacje podnoszace
wzajemne zalezno$ci migdzy nimi, a w publikacjach naukowych, szczegdlnie
w podrgcznikach, sa one omawiane odregbnie. Czgsto takze autorzy z zakresu marke-
tingu i finansow reprezentuja poglad o nadrzednosci i1 przewodniej roli w procesach
zarzadzania wlasnych dziedzin nauki, [Adamska, Dabrowski, 2007, s. 5-10; Nie-
stroj, 2002; Grzegorczyk, 2009].

W prezentowanym artykule chodzi o probg wskazania przedmiotu i zakresu
wzajemnych relacji migdzy finansami i marketingiem w przedsigbiorstwie.

1. Budzet dzialan marketingowych i jego elementy

Wspotzaleznos¢ decyzji marketingowych i1 finansowych w przedsigbiorstwie
odnosi si¢ przede wszystkim do tworzenia budzetu marketingu, a wigc okreslenia
kosztow marketingu oraz do sformutowania efektywnosci decyzji marketingowych.
Istotnym problemem jest takze ustalenie relacji migdzy controllingiem/rachun-
kowo$cia zarzadcza a marketingiem.

Budzet dziatan marketingowych obejmuje zestawienie kosztow (wydatkdw)
zwiazanych z dziataniami marketingowymi w danym okresie i przychodow
osiaganych dzigki tym dziataniom. Budzet dziatan marketingowych moze obej-
mowac wszystkie podjete w danym okresie przedsigwzigcia marketingowe lub wy-
brane dzialania. Moze tez by¢ przygotowany odrebnie dla tzw. jednostek biznesu
(np. oddziatéw czy obstugiwanych regionéw dziatania). Dla prawidtowego okresle-
nia znaczenia marketingu w procesach zarzadzania przedsigbiorstwem powinien by¢
przygotowany budzet dziatan marketingowych za dany okres sprawozdawczy.

W pierwszej kolejnosci obejmuje on wydatki marketingowe, ktore tworza
koszty marketingu. Poza kosztami dziatan marketingowych niezwykle istotnym
elementem budzetu marketingu sa przychody ze sprzedazy osiagnigte w wyniku
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realizacji okreslonego przedsigwzigcia. Konieczne jest wigc okreslenie potencjatu
rynkowego i dokonanie prognozy przychodow ze sprzedazy produktow. W odnie-
sieniu do kosztow marketingu pojawiaja si¢ jednak trudnosci jednoznacznego usta-
lenia ich poziomu, wynikajace z zakresu marketingu i w konsekwencji wydatkow
marketingowych. W opinii czgsci naukowcow i praktykow zarzadzania marketing
obejmuje tylko dziatania promocyjne wspierajace sprzedaz. W zwiazku z tym
koszty marketingu to przede wszystkim koszty reklamy i innych dziatan promo-
cyjnych [Karasiewicz, 2014]. Pozostale dziatania marketingowe sa pomijane.
Podejécie odwrotne uwzglednia w kosztach marketingu, poza wydatkami na
promocje¢, wszystkie inne wydatki ponoszone dla przygotowania i realizacji
wszelkich przedsigwzig¢ marketingowych w danym okresie, ktore wynikaja
z realizowane;j strategii marketingowej. Sg one zwiazane z badaniami marketin-
gowymi, polityka produktu, polityka cenowa, dostarczeniem produktu na rynek
i dziataniami promocyjnymi. Czgs¢ z tych naktadow odnosi si¢ do klasycznej
dziatalnosci marketingowej, ale niektore z nich powstaja podczas realizacji in-
nych funkcji przedsigbiorstwa. Kryterium ich wyodrgbnienia moze by¢ miejsce
powstawania, a w sposob relatywnie prosty mozna je wydzieli¢ wedtug struktury
organizacyjnej oraz realizowanych proceséw produkcyjnych i handlowych (np.
koszty zakupu materialow, surowcow i energii, koszty wytworzenia, koszty sprze-
dazy). Na problem niejednorodnosci kosztow marketingowych wskazat R. Niestroj,
ktory przedstawit trafna propozycje ich podzialu na dwie grupy [Niestroj, 2002].
Pierwsza grupa obejmuje koszty zwiazane z funkcjonowaniem systemu marketin-
gowego, a grupa druga wydatki na jego rozwdj. Koszty funkcjonowania syste-
mu marketingowego obejmuja koszty state i koszty zmienne. Do kosztow statych
mozna zaliczy¢ koszty biezacego funkcjonowania dzialu marketingu (np. ptace
pracownikow dziatu, koszty zwiazane z jego wyposazeniem, koszty zakupu literatu-
ry fachowej, materialow prasowych, biezacych raportow badawczych itp.). Nato-
miast koszty zmienne obejmuja koszty realizowanych konkretnych przedsigwzigc
wynikajacych z przyjetej strategii marketingowej. W tabeli 1 zaprezentowano przy-
ktadowe zestawienie kosztow marketingowych.
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Tabela 1. Koszty dzialan marketingowych

Dzialania marketingowe Koszty marketingowe
1. Badania marketingowe 1. Budowa Systemu Informacji Marketingowej (w tym np. tworzenie baz
danych klientow)
2. Badanie rynku:
= badanie samodzielne wtorne,
= badania samodzielne pierwotne,
= badanie zlecone firmie marketingowe;j i zakup raportéw o rynku i jego
elementach.
2. Polityka produktu 3. Opracowanie koncepcji produktu:
= projekt nowego produktu (samodzielny),
= projekt zlecony projektantowi,
= projekt opakowania,
= realizacja opakowania,
= projekt marki.
4. Produkcja testowa nowego produktu
. Testowanie nowego produktu na rynku
3. Polityka promocji 6. Dziatania z zakresu polityki promocji:
= projekt i realizacja krotkiej informacji o firmie (informator, folder),
= ogloszenia prasowe przygotowywane samodzielnie w prasie codziennej
i periodycznej
reklama radiowa (projekt, nagranie, emisja),
marketing bezposredni (dojazdy, koszty telefonoéw, faksu itd.),
reklama wysytana poczta,
reklama telewizyjna,
afisze, plakaty, ulotki,
sponsoring,
public relations,
pozostate formy dziatan promocyjnych:
o targi, wystawy i zwiazane z tym upominki i eksponaty reklamowe,
o opracowanie materiatow do prezentacji produktu w miejscach sprze-
dazy (np. w sklepach detalicznych lub hurtowniach),
o materialy promocyjne dla detalistow i hurtownikow,
o dziatania popierajace sprzedaz.
7. Dziatania w sferze dystrybucji, w tym dostawy do:
= indywidualnych nabywcow,
= przedsigbiorstw,
= innych instytucji,
= wilasnych sklepow,
= sklepow samodzielnych,
= hurtownikdw,
= detalistow.
4. Polityka dystrybucji 8. Spedycja
9. Zatadowanie, wyladowanie, sktadowanie towarow (w przypadku dostaw
kombinowanych na rynki zagraniczne)
10. Ubezpieczenie towaréw w kraju i w przypadku dostaw na rynki zagraniczne)
11. Uzyskanie dokumentow reprezentujacych towar w transakcjach handlu
zagranicznego
12. Cta (w przypadku dostaw na rynki zagraniczne)
13. Reklamacje towarowe

W

Zrodto: Grzegorezyk [2009, s. 95, 96]; Wrzosek (red.), [2003, s. 31].

Powyzsze zestawienie zawiera w zdecydowanej wigkszo$ci zmienne koszty
marketingowe, odnoszace si¢ do konkretnych przedsiewzig¢ podejmowanych
dla realizacji strategii marketingowej. Wynika z niego réwniez, ze cze$¢ kosz-
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tow marketingowych jest ponoszona w sferze produkcji (np. koszty opracowania
koncepcji i produkcji testowej). Koszty testowania rynkowego takze mozna
zaliczy¢ do kosztow zwiazanych z wytworzeniem produktu. Pozostate koszty sa
efektem dziatan promocyjnych i dystrybucyjnych (sprzedazowych). Jesli przed-
sigbiorstwo prowadzi swoje dziatania takze na rynkach zagranicznych, to wow-
czas do kosztow marketingowych nalezy takze zaliczy¢ podejmowane tam dzia-
tania promocyjne i dystrybucyjne. Powyzsze zestawienie nie zawiera wszystkich
zmiennych kosztoéw marketingowych, ich ilo$¢ i rodzaje zalezg od konkretnych
stosowanych instrumentow marketingu-mix.

Druga grupa kosztéw marketingu odnosi si¢ do rozwoju dziatan i systemu
marketingu w przedsigbiorstwie i powstaje w wyniku dlugookresowych decyzji.
Moga to by¢ np. zmiana lub budowa systeméw informatycznych w przedsigbior-
stwie, budowa lub rozbudowa wiasnej sieci dystrybucji w kraju lub na rynkach za-
granicznych (budowa sktadow, magazynow, hurtowni, sklepow detalicznych). Po-
niesione koszty na rozwdj marketingu, a takze naklady na biezace dziatania
marketingowe nalezy traktowac jak inwestycj¢ marketingowa, ktora powoduje
wzrost warto$ci przedsigbiorstwa i jego aktywow. Moga to by¢ aktywa materialne
i niematerialne, takie jak nowoczesne systemy informatyczne, sie¢ dystrybucji wia-
snej, udzialy w rynku, znajomo$¢ marki, wizerunek przedsigbiorstwa.

Poza kosztami dzialan marketingowych elementem budzetu marketingu sa
przychody ze sprzedazy osiagnigte w wyniku realizacji okreslonego przedsig-
wzigcia. Konieczne jest wigc okreslenie potencjatu rynkowego i dokonanie pro-
gnozy przychodoéw ze sprzedazy okreslonych produktow. W zaleznosci od stop-
nia pozadanej doktadnosci prognozy sprzedazy mozna mowi¢ o projekcjach,
predykcjach i prognozach sprzedazy. Projekcja sprzedaZy to przeniesienie prze-
sztych i obecnych warunkow w przyszto$¢ (ekstrapolacja). Predykcja to okre-
Slenie wielko$ci sprzedazy w przysztosci na podstawie wykrytych zaleznos$ci
migdzy sprzedaza a jej czynnikami. Natomiast prognoza jest opracowywana na
podstawie projekcji i predykcji oraz przewidywania tych czynnikow, ktore sa
niemierzalne. Mozna ja wykona¢ przy pomocy metod jakosciowych i iloscio-
wych [Dgbski, 1998, s. 4-34; Dittmann, 2008, s. 34-38, 165-167].

2. Efektywnos¢ dzialan marketingowych

Traktowanie naktadow na marketing jak inwestycje marketingowe oznacza
konieczno$¢ ich pomiaru i okreslania ich skutecznos$ci i efektywnosci. W litera-
turze marketingu przez wiele lat dominowato przekonanie, ze nie ma mozliwosci
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dokonywania pomiaru dziatan marketingowych ze wzgledu na ich specyfike
i wzajemne zalezno$ci migdzy zastosowanymi instrumentami marketingowymi.
W konsekwencji takie podejscie nie pozwalalo na okreslanie zaleznosci migdzy
strategia marketingowa i finansowania przedsigbiorstwa. Dopiero z poczatkiem
lat 90. mozna byto odnotowac rozwdj dyskusji na tematy efektywnosci ekonomicz-
nej strategii marketingowych i zalezno$ci migdzy marketingiem i finansami.

Proces zarzadzania marketingowego obejmuje analizg przedsigbiorstwa i jego
otoczenia, okreslenie celow marketingowych, strategii marketingowej i zastosowa-
nych instrumentéw oraz jej wdrozenie. Ostatnim etapem jest kontrola marketingowa
i tu wlasnie nastgpuje badanie stopnia osiagnigcia zamierzonych celow i efektyw-
nosci marketingu. Poréwnanie zrealizowanych celow z celami planowanymi,
dotyczacymi okreslonych przedsigwzig¢, pozwoli ustali¢ stopien realizacji planow,
czyli skutecznos¢. Natomiast porownanie nakltadéow na przedsigwzigcia marketin-
gowe z efektami, jakie one przyniosty, umozliwi ustalenie ich efektywnos$ci. Efek-
tywno$¢ marketingu mozna mierzy¢ w réznych aspektach. Moze si¢ ona odnosi¢ do
[Karasiewicz, Skorek, Wilczak, 2006, s. 253-254]:

— pozycji przedsigbiorstwa na rynku — np. wielko$¢ sprzedazy, udzial w rynku,
— nabywcow — np. satysfakcja nabywcow, wizerunek produktu,
— aktywow marketingowych — np. warto$¢ marki, warto$¢ klienta, sie¢ dystrybucji.

W publikacjach dotyczacych efektywnosci marketingu nadal stusznie pono-
si si¢ trudnos$ci zwiazane z badaniem indywidualnego wptywu kazdego z zasto-
sowanych instrumentdéw marketingu na realizacj¢ zatozonych celow, poniewaz
sa one stosowane lacznie. Ponadto efekty podjetych dziatan bardzo czgsto sa
odroczone w czasie.

Do pomiaru efektywno$ci dziatan marketingowych wykorzystuje si¢ r6znego
rodzaju wskazniki. Odnosza si¢ one do wszystkich rodzajow dzialan marketingo-
wych, podejmowanych w ramach polityki produktu, ceny, dystrybucji i promocji
[Kozielski (red), 2006]. Jednak najczgséciej wykorzystywanym wskaznikiem do
pomiaru rezultatow krotko- i dlugookresowych dziatan marketingowych jest stopa
zwrotu z inwestycji marketingowej. Jest to typowy wskaznik o charakterze finanso-
wym. W niektorych publikacjach spotkac si¢ mozna z opinia, Ze jest to podstawowy
miernik stuzacy do oceny przedsigwzi¢¢ inwestycyjnych z zakresu marketingu
[Lenskold, 2004, s. 67-80]. Pozwala on na odniesienie kosztow catkowitych
danej inwestycji do zysku calkowitego zrealizowanego dzigki niej. Inwestycja
marketingowa zawiera wigc wszystkie koszty danego przedsigwzigcia wynikaja-
cego z planu marketingowego, ktore sa obarczone ryzykiem. Zwrotem z tej in-
westycji jest natomiast cata nadwyzka finansowa ponad inwestycje, ktéra mozna
jej przypisac. Jesli inwestycja dotyczytlaby wprowadzenia na rynek nowego pro-
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duktu, to koszty zwiazane bezposrednio ze sprzedaza sa odejmowane od przy-
chodu przy wyliczaniu marzy brutto. Natomiast koszty $cisle marketingowe sa
zaliczane do inwestycji danego przedsigwzigcia. Sg to w odniesieniu do wykre-
owania nowego produktu koszty personelu niezb¢dne do opracowania planu
marketingowego dla nowego produktu, koszty stworzenia prototypu, produkcji
testowej 1 testowania nowego produktu, koszty dziatan promocyjnych, koszty
zwiazane z dostarczeniem nowego produktu na rynek (dystrybucja).

Nizej zamieszczono wzor przedstawiajacy zwrot z inwestycji [Lenskold,
2004, s. 34]:
Zim=(Mb —1Im) : Im,
gdzie Z im — zwrot z inwestycji marketingowej,
Mb — marza brutto,
Im — inwestycja marketingowa.

Zwrot z inwestycji marketingowej stanowi wigc utamek, w ktorego liczniku
jest réznica migdzy marza brutto i inwestycja marketingowa, a w mianowniku
inwestycja marketingowa. Marza brutto to roznica migdzy przychodem ze
sprzedazy a kosztami sprzedanych produktow i kosztami dodatkowymi. Koszty
sprzedanych produktéw obejmuja z kolei koszty state 1 zmienne produkcji (ma-
teriaty, surowce, energia, praca) i koszty ogélne. Stosowanie wskaznika stopy
zwrotu z inwestycji marketingowej odpowiada wspomnianej wczesniej zasadzie
traktowania nakladow marketingowych jak inwestycji. Wskaznik zwrotu z inwe-
stycji marketingowej moze by¢ rowniez okreslany jako wskaznik zwrotu wydat-
kéw (nakladow) marketingowych. Jego wyliczanie moze obejmowaé rozne
okresy (np. miesigczne, kwartalne czy roczne), w zaleznosci od potrzeb analizy
marketingowej. Racjonalne postgpowanie nakazuje, by w przedsigbiorstwie
ustali¢ przed podjeciem decyzji strategicznych poziom progu rentownos$ci inwe-
stycji, a nastgpnie szacowaé zwrot z inwestycji roznych przedsigwzig¢ marke-
tingowych. Pozwoli to na podjgcie decyzji wyboru takiego wariantu przedsig-
wzigcia marketingowego, ktory jest rowny zatozonemu progowi rentownosci lub
go przekracza. Nalezy rowniez ustali¢ stopg zwrotu z inwestycji juz po zreali-
zowaniu danego przedsigwzigcia, glownie w celu poréwnania wielkosci plano-
wanych z wielko$ciami zrealizowanymi.

W przedsigbiorstwie niektore dziatania marketingowe sa realizowane per-
manentnie w dtugim okresie i wspomagaja wiele innych przedsigwzi¢¢ marke-
tingowych. Wiaza si¢ one z kosztami statymi funkcjonowania systemu marke-
tingowego w przedsigbiorstwie. Dotyczy to np. korzystania z Internetu, gdzie
zamieszczane sg przekazy reklamowe informujace o firmie czy ofercie produk-
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tow, utrzymywanie marketingowych baz danych itp. Wowczas nalezatoby kosz-
ty zwiazane z tymi dziataniami rozlicza¢ proporcjonalnie do wszystkich kolej-
nych przedsigwzig¢ marketingowych lub tylko do najwazniejszych przedsig-
wzig¢, czyli takich, ktore generuja najwigksze udziaty w marzy brutto firmy.

Jak wspomniano wyzej, ostatnim etapem zarzadzania marketingowego jest
kontrola marketingu. Ostatnio mozna spotkac si¢ z nazywaniem tego etapu con-
trollingiem marketingowym [Stawinska, 2014], ktéry sprowadza si¢ do badania
stopnia osiggania zamierzonych celow i badania efektywnosci. Wyniki tych
badan maja sthuzy¢ do korekty tresci poszczegdlnych etapéw zarzadzania marke-
tingowego w okresach nastgpnych.

Jednak w literaturze rachunkowosci controlling jest definiowany znacznie
szerzej. W ujeciu funkcjonalnym definiuje si¢ go jako system zasilania w infor-
macje, ktory poprzez koordynowanie, planowanie, kontrolg i analiz¢ wspiera
kierowanie przedsigbiorstwem [Godziszewski, 1990; Nowak, 2011]. W ujgciu
instytucjonalnym natomiast jest on utozsamiany z rachunkowos$cia zarzadcza.
Rachunkowos$¢ zarzadcza natomiast zajmuje si¢ gromadzeniem, przetwarzaniem
i raportowaniem informacji na potrzeby procesu zarzadzania w przedsigbior-
stwie [Nowak, 2000]. Wedtug definicji Migdzynarodowej Federacji Ksiggowych
(IFAC) rachunkowos¢ zarzadcza to proces gromadzenia, analizy, interpretowa-
nia i komunikowania informacji nie tylko o charakterze finansowym, ale i niefi-
nansowym [Nita, 2008]. Controlling zajmuje si¢ wigc przejmowaniem z rachun-
kowosci informacji i tworzeniem na tej podstawie systemu informacyjnego
wspomagajacego procesy planowania, kontroli i analizy w przedsigbiorstwie.
Zgodnie z w/w definicjami tresci controllingu/rachunkowosci zarzadczej w du-
zej czgsci naktadaja sig na tresci Systemu Informacji Marketingowej. System
Informacji Marketingowej (SIM) to skoordynowany zespdt ludzi, ich dziatan
oraz narzgdzi i procedur w celu gromadzenia, przetwarzania, analizy i przecho-
wywania informacji niezbgdnych do podejmowania decyzji marketingowych
[Kotler, 1994; Karcz, Kgdzior, 1997]. Obejmuje on cztery podsystemy: podsys-
tem zasobow zarchiwizowanych, podsystem wywiadu marketingowego, podsys-
tem badan marketingowych i podsystem wspomagania decyzji marketingowych.
Funkcje SIM pokrywaja si¢ wigc z funkcjami controllingu w zakresie marketin-
gu. Menedzerowie marketingu, korzystajacy z SIM potrafia ponadto dokonac
oceny i interpretacji pozyskanych informacji, takze o charakterze finansowym.
Uzyskanie przez przedsigbiorstwo przewagi konkurencyjnej wymaga jednak
wspotpracy migdzy specjalistami controllingu/rachunkowos$ci zarzadczej i mar-
ketingu. Taka wspolpraca powinna polega¢ na dostarczaniu menadzerom marke-
tingu informacji finansowych, uzyskanych z analizy dokumentacji finansowej
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przedsigbiorstwa (bilansu, rachunku wynikéw, rachunku przeptywoéw finanso-
wych) 1 jego konkurentow. Informacje te stuza m.in. do okre$lania pozycji
przedsigbiorstwa w sektorze, pozycji jego najgrozniejszych konkurentow oraz
wskazuja na konieczno$¢ ewentualnych zmian strategii marketingowe;.

Wydaje sig, ze problem nakladania si¢ zakresu dziatan Systemu Informacji
Marketingowej i controllingu/rachunkowosci zarzadczej moze zosta¢ rozstrzy-
gnigty poprzez odpowiednie usytuowanie controllingu/rachunkowosci zarzad-
czej w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa. Wystgpuje tu bowiem System
Informacyjny Zarzadzania, ktory sklada sig, zgodnie z podejsciem funkcjonalnym,
z systemow informacji: marketingowej, produkcyjnej, badawczo-rozwojowej,
personalnej, finansowej i doptywu informacji spoza Systemu Informacyjnego Za-
rzadzania [Kaczmarczyk, 1999]. Mozna wigc zatozy¢, ze utworzony przez rachun-
kowos¢ zarzadcza/controlling system informacyjny wchodzi w sktad Systemu In-
formacyjnego Zarzadzania pod nazwa systemu informacji finansowej (lub systemu
informacji zarzadczej). Mozna tez przyja¢, ze jest on nowym i dodatkowym elemen-
tem Systemu Informacyjnego Zarzadzania obok istniejacego systemu informacji
finansowej. Takie podejscie oznacza, ze w przedsigbiorstwie wszystkie funkcje sa
jednakowo istotne i silnie zaangazowane w realizacje jego celow strategicznych.
Uwaga ta ma o tyle znaczenie, ze ostatnio w literaturze rachunkowosci pojawito
si¢ pojecie partnera biznesowego (specjalisty od rachunkowosci zarzadczej).
Zgodnie z intencja autorow powinien on by¢ umiejscowiony w centrum proce-
sOW organizacji i petni¢ rolg przywoddey finansowego zdolnego do przewodzenia
menadzerom dla uzyskania dlugookresowych celow finansowych przedsigbior-
stwa [Kabalski, Sobanska, 2014]. Wydaje sig, ze taka propozycja jest zgodna
z przedstawiong we wstepie artykulu opinia, wedtug ktorej czgsto autorzy z roz-
nych dziedzin reprezentuja poglad o nadrz¢dnosci i przewodniej roli w proce-
sach zarzadzania wtasnych dziedzin nauki.

Podsumowanie

Zaleznosci migdzy marketingiem a finansami w przedsigbiorstwie wystepu-
ja na etapie tworzenia strategii marketingowej, podczas jej realizacji i na etapie
oceny jej efektow. Dzigki informacjom finansowym mozliwe jest ustalenie do-
celowego rynku, ocena konkurentéw, dobor instrumentow marketingowych.
Podobnie ocena efektywnosci strategii opiera si¢ na wskaznikach o finansowym
charakterze i daje mozliwosci jej zmian w przysztych okresach. Najwazniejszym
wskaznikiem do pomiaru rezultatow krétko- 1 dlugookresowych dziatan marke-
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tingowych jest stopa zwrotu z inwestycji marketingowej. Uzyskanie przez
przedsigbiorstwo przewagi konkurencyjnej wymaga wspolpracy migdzy specjali-
stami controllingu/rachunkowos$ci zarzadczej i marketingu. Taka wspolpraca po-
winna polega¢ na dostarczaniu do departamentu marketingu informacji finanso-
wych, uzyskanych z analizy dokumentacji finansowej przedsigbiorstwa (bilansu,
rachunku wynikéw, rachunku przeptywoéw finansowych) i jego konkurentow. Na-
tomiast problem naktadania si¢ zakresu controllingu i Systemu Informacji Marke-
tingowej moze zosta¢ rozwiazany poprzez usytuowanie w Informacyjnym Systemie
Zarzadzania w przedsigbiorstwie systemu informacji finansowej, ewentualnie
systemu informacji rachunkowosci zarzadczej.
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INTERRELATIONSHIPS BETWEEN COMPANY’S
MARKETING AND FINANCE

Summary: Both in the marketing and financing related literature, the topic of intercon-
nections between these two areas is rather rare, as they tend to be discussed independen-
tly. In practice, however, it is not possible to prepare a marketing strategy without any
indication of the source and size of the financial resources needed to achieve marketing
objectives. The company’s profit and profitability are determined by the appropriate
preparation and execution of the company’s marketing strategy. The range and intensity
of the company’s marketing activities, in turn, depend on the level of the company’s
profitability and profit. In consequence all the marketing decisions in the company have
a financial aspect since they involve certain costs and bring about financial effects in the
form of the company’s revenue. The aim of this paper is to determine the substance of
this relationship and to highlight the connection between marketing and management
accounting, particularly from the perspective of the publications concerning the latter.
This paper has been inspired by research in domestic and foreign literature on marketing
and management accounting, as well as on controlling.

Keywords: marketing strategy, financial strategy, controlling.



