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Pomiar efektywnosci strategii
marketingowych - kluczowe problemy

Grzegorz Karasiewicz

Ocena efektywnosci dziatahi marketingowych przedsigbiorstwa na rynku
- pomimo wielu lat badar oraz analiz ~ nadal stanowi nierozwigzany problem.
Celem tego artykutu jest znalezienie odpowiedzi na pytanie: jak mierzyc efek-
tywnos¢ marketingu w przypadku dokonywania wyboru réznych wariantow
dziatan strategicznych na rynku. Ponadto poprzez analize dwdch podstawowych
elementow tworzgcych efektywnosé, to jest efektow i naktadow marketingowych,
zostang zidentyfikowane podstawowe problemy, jakie wystepujg przy wyborze
wskaznikow do oceny efektywnosci marketingu.

1. Wprowadzenie

Menedzerowie marketingu w przedsigbiorstwach wydaja miliony: zlotych,
euro, dolaréw na dziatalno$¢ marketingowas, ciagle nie znajac jednoznacznej
odpowiedzi na pytanie, czy te aktywnosci sa korzystne dla firmy w krdtkim
i w dlugim okresie. Inaczej mowiac, jaka jest ich skutecznos¢, a zwlaszcza
efektywnoéé‘[Skutecznoéé oznacza osiggniecie pozadanych efektéw na rynku,
ktére w wigkszosci przypadkéw znajdujg swoj wyraz w celach definiowanych
przez zarzad (wlascicieli). [Natomiast efektywnos$¢ zwigzana jest z okresle-
niem relacji pomiedzy efektami a naktadami na dzialalno$¢ marketingowg
(Wrzosek 2005: 16-21; Sheth, Sisodia 2002: 351-352; Thomas 1984: 13-28;
McGrath 1992: 54){ Oznacza to, ze niektére dzialania marketingowe moga
by¢ skuteczne, ale 1ch efektywno$¢ moze by¢ relatywnie niska. Planowany
wzrost udzialu w rynku w danym okresie mozna osiagna¢ wydajac na dzia-
talno§¢ marketingowg zardwno 10 milionéw zlotych, jak i 2 miliony zio-
tych.

Przy pomiarze efektywnoSci pojawiaja si¢ dwa wazne problemy. Po pierw-
sze, przedsigbiorstwa wydaja coraz wigcej na dzialalno§¢ marketingowa
w wyniku rosnacej presji konkurencyjnej na wielu rynkach produktowych
(Sheth, Sisodia 1995: 8-23; Clark 2000: 357). Efektem tego sg dos¢ liczne
twierdzenia o niskiej efektywnoSci marketingu, a wrgcz o marnotrawieniu
cennych zasob6w firmy na dzialania marketingowe. Po drugie, istnieja duze
trudnoséci w okresleniu jednoznacznego zestawu mierzalnych i wiarygodnych
wskaznikdw pozwalajacych w sposéb jednoznaczny wyznaczy¢ efektywno$¢
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marketingu. Nawet w poczatkowym okresie rozwoju teorii marketingu mozna
bylo spotkac twierdzenia, ze iloSciowa ocena efektywnosci dziatalnosci mar-
ketingowej nie jest mozliwa do wykonania (Houston 1948: 344).

Ocena efektywnosci (jak i skutecznosci) moze odnosi¢ si¢ do réznych
pozioméw decyzji marketingowych w przedsigbiorstwie. W najprostszym
uktadzie mozna wyrézni¢ dwa-peziemy decyzji marketingowych: strategiczne
i taktyczne (Podstawka 1991: 19-20).{ Pierwsze z nich zwigzane s3 z two-
rzeniem strategii marketingowych i polegajg na okreSleniu rynku docelo-
wego, strategii réznicowania i pozycjonowania oferty oraz podstawowych
zalozeft odnosnie mieszanki marketingowej (marketingu-mix). Umozliwia
to holistyczne (caloSciowe) spojrzenie na dzialania marketingowe firmy na
danym rynku produktowym, a nie tylko z punktu widzenia konkretnych
instrumentéw marketingu-mix. Z kolei decyzje taktyczne polegaja na pro-
wadzeniu dzialan (aktywno$ci) zwiazanych z instrumentami mieszanki mar-
ketingowej. Przykiadem takich dzialaii moze byé przygotowanie nowego
programu lojalnoSciowego, zmiana ceny, zmodyfikowanie opakowania pro-
duktu lub tez nowa kampania reklamowa oparta o media masowe.

Analiza efektywnosci (jak i skutecznosci) dziatann marketingowych moze
by¢ przeprowadzona ex-ante i ex-post (Wrzosek 2005: 13-16). Analizy te
réznig si¢ tym, ze w pierwszym przypadku wykorzystywane sa dane pro-
gnostyczne, a w drugim rzeczywiste wyniki ekonomiczne.@odatkowo pierw-
szy wymiar stuzy do wyboru dzialafi marketingowych (dlatego tez poréw-
nywane sg co najmniej dwie opcje dziaianiz;i a w drugim prowadzona
analiza ma charakter kontrolny, zatem pozwala firmie uczy¢ si¢ na sukce-
sach i porazkach rynkowych{Ponadto w analizie ex-post nalezy zdefiniowac
punkt odniesienia. Takim punktem moze byé: najblizszy konkurent, inne
wyrOzniajgce si¢ przedsigbiorstwaz danej branzy, przecigtne wyniki podmio-
tow dzialajacych na danym rynku produktowym, rezultaty osiagniete przez
to przedsigbiorstwo na innych rynkach produktowych lub tez firmy z innych
branz traktowane jako wzorzec dziatania w obszarze marketingu (bench-
marking).

Wsrod praktyk6éw i teoretykéw nie ma jednoznacznosci, jak mierzyé
efektywno$¢ dziatan marketingowych majacych charakter zaréwno strate-
giczny jak i taktyczny. Pewne jest to, ze w tym obszarze problemowym
prowadzone sa poszukiwania, kt6rych celem jest zbudowanie modeli (wskaz-
nikéw) pozwalajacych osiagnaé wysoki stopiefi powigzania marketingu
z finansami. Chodzi o znalezienie wspolnego wskaznika lub tez wskaznikow
przedstawiajacych sukces przedsigbiorstwa na rynku (Lehmann 2004: 73-75).
Gtownym celem tego artykulu bedzie znalezienie odpowiedzi na pytanie:
Jak mierzy¢ efektywnosé dzialan marketingowych oraz jakie pojawiajg sie
przy tym pomiarze problemy? Artykul jest skoncentrowany na odpowiedzi
na powyzsze pytanie w odniesieniu do decyzji strategicznych i ex-ante (zob.

rys. 1.).
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Rodzaje Rodzaje decyzji marketingowych

konfrontacji Decyzje startegiczne Decyzje taktyczne (instrumentalne)

. Wybdr opcji dzialania w ramach
Ex-ante | Wybor strategii marketingowych danych instrumentéw
L marketingu-mix

Ocena przeprowadzonych dzialan
(kampanii, programéw, decyzji
taktycznych) marketingowych

Ocena dotychczasowej strategii

Ex-post marketingowej przedsigbiorstwa

Rys. 1. Wymiary analizy efektywnodci dzialars marketingowych. Zrédlo: opracowanie wiasne.

2. Efekty - kluczowe problemy

Identyfikacja kluczowych probleméw zwigzanych z pierwszym elemen-
tem efektywnosci (czyli z efektami) bedzie zwigzana z odpowiedzia na trzy
pytania. Po pierwsze, jakie rodzaje (typy) efektdow dziatafi marketingo-
wych mozna wyr6zni¢ i ktdre z nich sa brane pod uwage przy wyborze
réznych rozwigzan strategicznych. Po drugie, jaka jest sekwencja efektdéw
marketingowych. Po trzecie, ktdre z efektow marketingowych powinny odgry-
wacC najwazniejsza rolg¢ przy wyborze alternatywnych strategii marketin-
gowych.

2.1. Rodzaje efektéw marketingowych

Najczesciej wykorzystywanymi wyznacznikami do pomiaru efektéw dzia-
taft marketingowych sa efekty sprzedazowe, zwlaszcza w malych i §rednich
przedsi¢biorstwach. Zaréwno sprzedaz iloSciowa jak i wartoSciowa, ze
wzgledu na tatwo$¢ i tanio§¢ pozyskania potrzebnych danych sg wykorzy-
stywane do wyboru rozwigzaf strategicznych w obszarze marketingu. Wybor
jest dosé prosty — strategia marketingowa, ktOra generuje wyzszg sprzedaz
przy podobnym budzecie marketingowym, jest efektywniejsza.

W niektorych przedsigbiorstwach wyniki sprzedazowe analizuje si¢ w od-
niesieniu do calkowitej sprzedazy na danym rynku produktowym lub tez
do najwigkszych (najblizszych) konkurentdw. Zwiazane jest to z okreSleniem
udzialu w rynku. Ta miara moze mie¢ rozng forme — iloSciowg i warto§ciows,
calosciowg (sprzedaz firmy jest okreslana jako czes$é szeroko definiowanego
rynku produktowego) i docelowa (sprzedaz przedsicbiorstwa jest odnoszona
do sprzedazy w wybranych segmentach rynku), absolutna (poréwnanie sprze-
dazy produktdéw firmy do calkowitej sprzedazy na danym rynku produkto-
wym) i relatywng (poréwnanie sprzedazy firmy do sprzedazy najwigkszego
lub trzech najwigkszych konkurentéw) (Mruk 2003: 242-242). Analiza
udzialu w rynku jest stosowana w tych firmach, w ktérych istnieje tatwosé
uzyskania danych o udziale w rynku, czyli tem, gdzie dane te sg zbierane
przez wyspecjalizowana agencj¢ badawcza (np. lekarstwa — IMS, produkty
powszechnego uzytku — AC Nielsen, dobra trwalego uzytku — GFK Polonia,
samochody — Samar) czy tez agencje rzadowa (np. rynek ustug finansowych).
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Analiza udzialu w rynku jest szczegélnie wazna w przypadku kontroli dzia-
tan marketingowych, poniewaz od razu uzyskujemy wyniki uwzgl¢dniajace
dos¢ istotny punkt odniesienia — rynek produktowy lub tez najblizszego
(najwigkszego) konkurenta.

Rozwinieciem miary udzialu w rynku jest koncepcja autorstwa Webera
i Dholakia (Weber, Dholakia 1998: 401-428; Weber 2002: 705-717) okre-
§lana nazwg Path Marketing Analysis. Polega ona na wyznaczeniu sprzedazy
calej branzy i firmy, co pozwala okresli¢ tuke rynkowa, ktora jest rozpisy-
wana na lukg produktowa, dystrybucyjna, cenowa i promocyjna; w ten spo-
sOb jest okreslany profil danego rynku produktowego (czy tez segmentu
rynku). Procedura post¢gpowania przy tej koncepcji przedstawia si¢ naste-
pujaco: po pierwsze nalezy okreSli¢ dany profil rynku dla biezacego roku,
po drugie jest wyznaczany przyszly profil rynku (np. po trzech latach) bez
zmian w strategii marketingowej, po trzecie prognozowany jest przyszly
profil rynku dla nowych strategii marketingowych i po czwarte mozna poli-
czy¢ efekty ocenianych strategii w relacji do rozwigzania utrzymania dotych-
czasowej dzialalno$ci marketingowe;.

Do podstawowych ograniczet wykorzystania miar bazujacych na sprze-
dazy przy wyborze strategii marketingowej mozna zaliczy¢ takie kwestie
jak:
~ bazowanie na prognozach sprzedazy produktéw firmy i branzy (sektora),

ktore najczeSciej sg przygotowywane w oparciu o historyczne dane sprze-

dazy,

~ koncentrowanie uwagi na ostatecznych efektach dzialan marketingowych,
co utrudnia wyjasnienie, dlaczego firma osiagneta sukces lub tez porazke
na rynku,

— minimalizowanie aspektu finansowego i kosztowego przy ocenie dziatan
marketingowych (poza kosztami marketingowymi, jeli jest wyznaczana
efektywno$¢ marketingowa),

— zbieranie danych o catkowitej sprzedazy na rynku produktowym oraz
konkurencji na wielu rynkach produktowych moze by¢ trudnym przed-
siewzigciem (wtedy gdy przedsigbiorstwo chce wykorzystaé je do analizy
udziatu w rynku),

— dominowanie krotkookresowej perspektywy pomiaru (sprowadza sig
wlaSciwie do czasu prognozy, a niektore dzialania marketingowe moga
przynie§¢ korzysci firmie poza okresem prognozy),

— wystgpowanie probleméw ze zdefiniowaniem rynku produktowego
w przypadku kalkulacji udzialu w rynku oraz przy tworzeniu prognozy
sprzedazy dla catego rynku (branzy),

— traktowanie marketingu jako samodzielnej funkcji w przedsiebiorstwie,
ktéra odpowiada za sprzedaz (wowczas staje si¢ prawdziwy poglad, ze
marketing to sprzedaz),

— dominowanie produktowego punktu widzenia pomiaru efektywnosci
marketingu.
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Krytyka efektow zwigzanych ze sprzedaza i udziatem w rynku oraz budo-
wania wskaznikow efektywnosci na tych miarach doprowadzita do zbudo-
wania zestawu miar odnoszacych si¢ do zachowan nabywcéw na rynku
(Sheth, Sisodia 2002: 354-355; Clark 2000: 362-364). Punktem wyjscia do
opracowania tego zestawu miar byly modele hierarchii reakcji, z najbardziej
znanym modelem AIDA (uwaga, zainteresowanie, pragnienie i dzialanie),
ktére pierwotnie byly wykorzystywane do planowania i oceny efektywnosci
kampanii reklamowych (Kotler 1994: 551-553). Rozwinigciem tych modeli
jest propozycja Amblera (Ambler, Bhattacharya, Edell, Keller, Lemon,
Mittal 2002: 13-25), opierajaca si¢ na pigciu grupach miar:

—~ $wiadomosé nabywcdw: przedstawia stopieft znajomosci i rozpoznawania
marki (firmy) przez nabywcoéw oraz wigzania marki (firmy) z danym
rynkiem produktowym. Najcz¢sciej stosowanymi miarami sg: stopiefi
znajomos$ci marki ze wspomaganiem (aided brand awareness), stopief
znajomosci marki bez wspomagania (unaided brand awareness) i pierw-
sza wymieniana marka (Top of Mind) (Kozielski 2006: 286-300),

— skojarzenia nabywcow: sg to atrybuty i korzysci oferty czy tez unikalne
wlasciwosci postrzegane przez nabywcoéw danej marki. Zwigzane jest to
z okresleniem wizerunku (image) marki (firmy). Jest to zbior przekonan,
myS$li i wrazefi nabywcow o marce (firmie) (Kotler 1994: 549).

— postawa nabywcow: jest to stosunek emocjonalny i oceniajacy nabywcy
do marki (firmy) wyrazajacy si¢ w kategoriach pozytywnych, negatywnych
lub neutralnych (Mika 1984: 113-114). Najwazniejszag miarg postaw
z punktu widzenia marketingowego jest stopieft zadowolenia nabywcow.
Ta miara opisuje relacje uzyskanych korzysci (atrybutéw) z danego pro-
duktu przez nabywce do oczekiwanych korzysci (atrybutéw) wynikajacych
z dziatan marketingowych dostawcy oraz wtasnych doswiadczen. Zwigzane
to jest z bardzo istotng zasads marketingowa ,mniej obiecuj, a wigcej
dwaj” (Kotler 1994: 35; Karasiewicz 2003: 250-251: Karasiewicz,
Trojanowski 2002: 50-51). Dla okreslenia stopnia zadowolenia nabywcow
warto wykorzystywaé ujednolicony sposéb pomiaru i kalkulacji tego
wskaznika (Best 2005: 8-9).

— doswiadczenia nabywcow: jest to zestaw dziatan jakie podejmuje klient
po zakupie produktu. Mozna do nich zaliczy¢ powtdrny zakup (intencja
powtdrnego zakupu), rekomendacje udzielane przez klienta (czy tez cheé
ich udzielania), poszukiwanie dodatkowych informacji o marce (firmie),
wspieranie przedsigbiorstwa przy pracach rozwojowych.

— lojalnodé nabywcéw: jest to silne przywiazanie nabywcy do marki
(dostawcy), co oznacza, ze nawet w sytuacji gdy nadarza si¢ okazja zakupu
produktu konkurencyjnego, nabywca pozostaje wierny swojej ulubionej
marce (Trojanowski 2000:31). Do pomiaru lojalno$ci mozna wykorzysta¢
bezposrednie pytanie ankietowe, okreslajace stopien przywiazania nabyw-
cow do marki (Kozielski 2006: 68-76). Innym sposobem wyznaczenia
stopnia lojalnodci jest kalkulacja miary skladajacej sig trzech czynnikow
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majacych bezposredni wplyw na poziom lojalnoSci nabywcdw: stopnia
zadowolenia, stopnia rekomendacji i wskaznika powtérnych zakupdw
(Best 2005: 19-20).

Uproszczong wersja badania efektdw dziatan marketingowych bazujaca
na zachowaniach nabywcow jest kalkulacja wskazZnika utrzymania klientéw
badz pozyskania nowych klientéw. Pierwszy wskaZnik stanowi iloraz liczeb-
noSci utrzymanych klientéw do catkowitej populacji klientéw z przedniego
okresu (Kozielski 2006: 62-67). Natomiast wskaznik pozyskania nowych
klientow jest to iloraz liczby nowych klientéw do catkowitej liczby klientow
w biezacym okresie. Zaleta tych wskaZznikéw w poréwnaniu do innych miar
opisujacych zachowania nabywcow jest tatwoS¢ pozyskania danych potrzeb-
nych do ich kalkulacji w odniesieniu do klientéw, z ktérymi firma utrzymuje
bezposredni kontakt.

Do podstawowych zalet miar zwigzanych z zachowaniem nabywcow
mozna zaliczyé dominujaca perspektywe analiz — nabywcéw, a nie produk-
towa, ktdra jest charakterystyczna dla miar sprzedazowych oraz to, ze opi-
suja one wstgpne (wyprzedzajace) zjawiska rynkowe, ktdre poprzedzajg
sprzedaz (nie kazda aktywno$¢ marketingowa przynosi natychmiastowe
pozytywne efekty sprzedazowe).

Podobnie jak w przypadku efektow sprzedazowych mozna wyrdznic takie
ograniczenia jak: pomijanie aspektu finansowego i kosztowego, krétkoo-
kresowa perspektywa pomiaru oraz brak catoSciowego spojrzenia na mar-
keting, co oznacza, ze za efekty rynkowe odpowiadaja jedynie komorki
marketingowo-sprzedazowe. Ponadto pojawia si¢ dodatkowe ograniczenie,
ktore jest charakterystyczne dla efektdw bazujacych na zachowaniu nabyw-
cOw. Jest ono zwiazane z konieczno$cig przeprowadzenia badan marketin-
gowych opartych na eksperymentach, pozwalajacych okresli¢ wplyw poszcze-
gblnych strategii na zachowania nabywcdw, co pocigga za sobg znaczne
koszty i jest czasochlonne. Takie badania charakteryzujg sie ograniczong
wiarygodnoscia wynikow. W niektorych sytuacjach moge by¢ one zastapione
danymi historycznymi i nastepnie zbudowanymi w oparciu o nie modelami
zachowan nabywcéw, ale stosowanie tego rozwigzania wymaga przyjecia
zalozenia, ze sytuacja na rynku bedzie charakteryzowala si¢ wysokim pozio-
mem stabilizacji.

Nastgpna grupa miar wykorzystywana w okreSlaniu efektéw dziatah mar-
ketingowych réwniez wynika z krytyki miar sprzedazowych. Przy czym kry-
tyka ta jest prowadzona z punktu widzenia finansistow. Miary bazujace na
wyniku finansowym pozwalaja spojrze¢ na dzialalno§é przedsigbiorstwa na
rynku z szerszej perspektywy, a nie tylko z marketingowej (sprzedazowej
i klientowskiej). Taka miarg jest marketingowa marza brutto (net marketing
contribution) w dwoch podstawowych wymiarach produktowym i klientow-
skim (Best 2005: 40-51).
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NMC ={MD x MS x (PU - VCU)]-ME

NMC =[NCx MP x (RC-VCC)]-ME
gdzie:
— NMC - marketingowa marza brutto (Net Marketing Contribution)
— MD - wolumen popytu (Market Demand — units)
— MS - ilo$ciowy udzial w rynku (Market Share — units)
— PU - cena (Price per Unit)
— VCU - jednostkowy koszt zmienny (Variable Cost per Unit)
— ME - wydatki marketingowe (Marketing Expenses)
— NC - ilo§¢ klientow na rynku (Market Demand — numbers of customers)
— MP - stopien penetracji rynku (Market Penetration)
— RC - przecietne przychody od jednego klienta (Revenue per Customer)
— VCC - koszt zmienny od jednego klienta (Variable Cost per Customer)

Stosujgc marketingowa marzg brutto mozna nie tylko okreslic wplyw
rdznych strategii marketingowych na wynik finansowy przedsigbiorstwa, ale
réwniez okreslié, poprzez jakic zmienne mozna ksztaltowal wyzszy jego
poziom. Firma moze uzyska¢ wyzszy poziom marketingowej marzy brutto
poprzez dziatania ukierunkowane na zwigkszenie rozmiardéw rynku, zwigk-
szenie udziatu w rynku (stopnia penetracji rynku), zastosowanie wyzszych
cen (osiagnigcie wyzszych przychoddéw ze sprzedazy od przecigtnego klienta),
obnizenie kosztéw zmiennych, obnizenie budzetu marketingowego poprzez
wybor skuteczniejszych instrumentéw marketingowych.

Do grupy miernikéw mozna zaliczy¢ inne kategorie wyniku finansowego:
marza brutto, zysk brutto czy tez EBITA (zysk przed opodatkowaniem
i amortyzacja), ale one w mniejszym stopniu oddaja specyfike dziatalnosci
marketingowej.

Miary bazujace na wyniku finansowym charakteryzuja si¢ podobnymi co
miary sprzedazowe ograniczeniami, ktore sa nastepujace: przygotowanie
wiarygodnych prognoz sprzedazy, dysponowanie do$¢ szczegélowymi danymi
o rynku oraz dominacja krotkookresowej perspektywy oceny. Dodatkowym
ograniczeniem specyficznym dla efektow bazujacych na wyniku finansowym
jest konieczno$é rozliczenia wydatkéw marketingowych na jednostki, odpo-
wiednio na produkty w pierwszej wersji marketingowej marzy brutto oraz
klientéw (czy tez segmenty rynku) w drugiej wersji.

Czwarta grupa miar pozwalajacych oceni¢ efekty strategii marketingo-
wych jest zwigzana z aktywami marketingowymi. Do podstawowych aktywow
marketingowych mozna zaliczy¢: warto§¢ marki i warto$¢ klientéw (Rust,
Ambler, Carpenter, Kumar, Srivastava 2004: 78). W ostatnich dwudziestu
latach koncepcja wartoéci marki stafa si¢ jedna z popularniejszych koncep-
cji nie tylko w $wiecie nauki, ale réwniez dla praktykéw. Warto$¢ marki
moze by¢ definiowana przy pomocy modeli jakosciowych, z ktorych najbar-
dziej znane sg modele Aakera (Aaker 1991: 15-21) i Kellera (Keller 1993:
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1-22). Bazuja one na zespole miar opisujacych zachowania nabywcow.
W takiej sytuacji ocena planowanych strategii marketingowych polega na
okreSieniu znaczenia poszczegdlnych miar opisujacych zachowania nabywcow
i tym samym kreujacych wartos¢ marki a nast¢pnie ocenie strategii z punktu
widzenia poszczegblnych miar wedlug przyjetej skali. W relacji do miar
opisujgcych zachowanie nabywcow uzyskujemy syntetyczny wskaznik przed-
stawiajacy efekty dzialan marketingowych. Jesli dodamy do tego estymacje
przyszlych przeplywoéw gotdwkowych wynikajacych ze wzrostu wartoéci
marki, taka ocena projektowanych strategii marketingowych nabierze cha-
rakteru dtugookresowego (Simon, Sullivan 1993: 28-52; Kall, Kieczek, Sagan
2006: 251-266).

Warto$¢ klientow jest to suma wartosci zyciowej klientow (customer life-
time value CLV)) obstugiwanych przez przedsigbiorstwo (Blattberg, Deighton
1991: 136-144). Do wyznaczenia wartosci zyciowej klienta mozna wykorzy-
sta¢ nastgpujacy wzér (Kozielski 2006: 134-135; Venkatesan, Kumar 2004:
108-109; Calcu, Salerno 2002: 124-147; Berger, Nasr 1998: 17-30)!:

_ NMC, N NMC, NMC
(1+R)' (1+R?*

n

CLV +—
1+R)"

gdzie:

— CLV: wartos$¢ zyciowa klienta,

— NMC: marketingowa marza brutto przynoszona przez danego klienta
w danym okresie,

— N czas wspdlpracy z klientem,

— R: koszt kapitalu (Srednio wazony koszt kapitatu).Punktem wyjscia do
oceny alternatywnych strategii marketingowych jest okreslenie, jaki jest
wplyw tych rozwigzan na ksztaltowanie si¢ liczebnosci klientdéw w okre-
sie prognozy, poprzez ustalenie stopnia penetracji rynku, wskaZznika
utrzymania klientéw oraz pozyskania klientéw, a naste¢pnie na poziomie
poszczegdlnych klientéw (lub segmentéw rynku) wyznaczenie czasu
wspolpracy przy pomocy nastgpujacej formuly (Best 2004:):

1

N = —
I - CR
gdzie:

— Nt czas wspOlpracy z klientem,

— CR: wskaznik utrzymania klientdw.

Przyjecie takiego rozwiazania umozliwi wyjScie poza czas prognozy
w szacowaniu warto$ci klientéw wynikajacych z poszczegdlnych strategii.
W dalszym kroku nalezy oszacowa¢ marketingowa marze brutto, jakg mozna
uzyska¢ od danego klienta. Szacunek ten powinien uwzgledni¢ zmienne
przychody uzyskiwane przez przedsigbiorstwo od klienta (ze wzgledu na
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zmieniajacy si¢ w czasie poziom zakupoéw danego produktu, ale tez zjawi-
ska cross-selling’u oraz up-selling’n) i zmienne koszty obstugi klienta (z wy-
raznym zaakcentowaniem wyzszych kosztéw pozyskania klientéw od kosztow
ich utrzymania).

Mocng strong przy wykorzystaniu aktywoéw marketingowych (zwlaszcza
wartosci klientéw) do oceny planowanych jest holistyczny charakter tych
wskaznikow — uwzgledniajg one nie tylko perspektywe sprzedazowa i finan-
sowa, ale rowniez zachowania nabywcoéw na rynku. Ponadto mozliwe jest
okreslenie efektéw po czasie prognozy. Staba strona tej grupy miar efektow
marketmgowych g

— skomplikowany i ziozony charakter miar,

— konieczno$¢ wykorzystania réznorodnych Zrodet informacji o nabywcach

(dane wtérne, pierwotne, syndykatowe),

— mafa wiarygodno$¢ szacunkéw przychodow ze sprzedazy i kosztow obstugi
klientéw.

Ponadto w przypadku miar opartych na warto§ci marki pojawiaja sig
takie same ograniczenia jak w przypadku miar bazujacych ma zachowaniu
nabywcéw, gdyz sa ona skladowa réznorodnych wskaznikdéw opisujacych
zachowania klientéw na rynku. To wszystko powoduje, ze wartoS¢ marki
ma wickszg uzyteczno$¢ przy ocenie efektywnosci majacej charakter ex-post.

Ostatnia grupa efektéw marketingowych odnosi si¢ do wartoSci firmy.
Zwigzane to jest z pytaniem: jakie wybory marketingowe prowadza do lep-
szych rezultatéw w zakresie kreowania warto$ci przedsigbiorstwa dla wias-
cicieli (shareholder value analysis — SVA) w dlugim okresie (Kiteczek 2004:
27-36; Lenskold 2004: 17-33; Doyle 2003: 44-82; Day, Fahey 1988: 45-57;
Cook, Talluri 2004: 244-254). Wowczas pozytywna warto§¢ ekonomiczna
okreslonych strategii marketingowych jest tworzona pod warunkiem, ze
zwrot z inwestycji (marketingowej) jest wyzszy niz koszt uzyskania kapitatu.
Wyznaczajac wartosé firmy dla wlascicieli korzystamy z nast¢pujacego réw-
nania (Day, Fahey 1988: 46-47):

TSV =PV, + PV, +1-D

gdzie:

— TSV: warto$¢ przedsigbiorstwa dla wlascicieli,

— PVa: warto$¢ przeplywow gotéwkowych z dziatalnosci operacyjnej w okre-
sie prognozy,

— PVb: warto$¢ ciagla (rezydualna),

— I: inne inwestycje,

— D: warto§¢ rynkowa zadluzenia firmy.

Najwazniejszym elementem powyzszego vwzoru jest okreSlenie warto$ci
przeptywow gotéwkowych z dzialalnodci operncyjnej. Jest to réznica pomig-
dzy wplywami a wyplywami gotéwkowymi zwigzanymi z dzialalnoicia ope-
racyjng Wedtug finansistéw jest to Zrodlo wartoéci przedsigbiorstwa, gdyz
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wyznacza wolne Srodki finansowe, jakie ma firma do wyptacenia wiascicie-
lom i wierzycielom. W celu wyznaczenia przeplywéw gotéwkowych nalezy
okresli¢ prognoze sprzedazy, a nastgpnie przeplywow gotéwkowych dla kaz-
dego roku w okresie prognozy i zdyskontowaé do aktualnego momentu
z uwzglednieniem warto$ci kosztu kapitalu. Mozna postuzy¢ sie nastepujaca
formutg (Day, Fahey 1988: 46-47):

_y_ 4
PV”_;(HRY

gdzie:

— PVa: warto$¢ przeplywow gotéwkowych z dziatalnosci operacyjnej w okre-
sie prognozy,

— Ai: biezace przeplywy gotowkowe z dzialalno$ci operacyjnej w danym
roku (i)
= zysk brutto z dzialalnoSci operacyjnej
x (1- stopa podatku dochodowego)
+ amortyzacja

— dodatkowa inwestycja w kapital staly i pracujacy

— Rt koszt kapitalu,

— T: czas prognozy.

W powyzszym wzorze pojawia si¢ skladnik, ktory jest trudny do osza-
cowania, czyli koszt kapitatu. Przedstawia on minimalny poziom zwrotu
z inwestycji oczekiwany przez wlacicieli. Wplyw na niego majg trzy ele-
menty: stopa procentowa banku centralnego, oczekiwania inflacyjne oraz
premia za ryzyko kapitalowe. Do wyznaczenia kosztu kapitalu stosuje sie
podejscie Sredniego wazonego kosztu kapitatu (weighted average cost of
capital ~-WACC) (Szczgsny 2003: 153-159; Rutkowski 2000: 285-289).

Jeszcze jeden element wzoru okreslajacego warto$é firmy dla wiascicieli
wymaga wyjasnienia. To jest warto§¢ ciagla (rezydualna). Przedstawia ona
warto$¢ przeplywow gotéwkowych po uplywie okresu prognozy. Do jej
wyznaczenia mozna wykorzysta¢ metody: wartosci trwalej (jest to iloraz
operacyjnego zysku netto po opodatkowaniu i kosztéw kapitatu), wskaznika
cena/zysk (jest to operacyjny zysk netto po opodatkowaniu w ostatnim roku
pomnozony przez Sredni wskaznik cena/zysk i nast¢pnie zdyskontowany)
czy tez wskaznika wartosci rynkowej do wartosci ksiggowej (jest to wartos§é
aktywéw w koficowym roku prognozy pomnozona przez $redni wskaznik
wartosci rynkowej do wartodci ksiggowej) (Doyle 2003: 49-52).

Podstawowa zaleta miar odnoszacych si¢ do wartosci firmy dla wiascicieli
jest mozliwos¢ uwzgledniania perspektywy dlugookresowej, poprzez wyzna-
czenia wartoSci cigglej oraz spojrzenie na efekty rynkowe z perspektywy
calej i jej wiascicieli.
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Podobnie jak w przypadku efektéw sprzedazowych, miary bazujace na
wartoSci firmy majg ograniczania wynikajace: ze stopnia wiarygodnoSci pro-
gnozy sprzedazy (ktéra bezpo§rednio przenosi si¢ na wiarygodno$¢ prognozy
przeplywow gotéwkowych), produktowe] perspektywy oceny efektéw oraz
koncentracji na ostatecznym efekcie dzialan marketingowych. Ponadto
mozna wyrdzni¢ dwie stabe strony, ktdre sa charakterystyczne dla tej kate-
gorii miar efektéw dzialafn marketingowych:

— wyznaczenie wartodci kapitatu, a w szczegdlno$ci premii za ryzyko,

— szacowanie wartoSci ciaglej (rezydualnej), ktéra w wielu sytuacjach sta-
nowi znaczng czg§¢ wartofci przedsigbiorstwa dla wiascicieli, opiera si¢
na dyskusyjnych metodach dajacych rézne wyniki.

2.2. Sekwencja efektow marketingowych

Do opisu sekwencji efektéw marketingowych mozna wykorzysta¢ ,tan-
cuch produktywnoSci marketingowej” (the chain of marketing productivity)
(Rust, Ambler, Carpenter, Kumar, Srivastava 2004: 77-80). Punktem wyjscia
tej zmodyfikowanej wersji jest strategia marketingowa firmy i wynikajace
z niej dzialania instrumentalne generujace efekty rynkowe w krotkim i dtu-
gim okresie. Dziatania marketingowe przedsicbiorstwa na rynku maja
w pierwszym rz¢dzie wplyw na zachowania nabywcéw. Oznacza to, Ze te

Strategia marketingowa

Dziatania marketingowe

Zachowania nabywcow

Aktywa marketingowe

Efekty sprzedazowe

—>‘ Efekty finansowe

1

Wartos¢ firmy dla wiascicieli

Rys. 2. Sekwencja efektéw marketingowych. Zrédfo: Opracowanie wiasne na podstawie
Rust R.T, Ambler T., Carpenter G.S., Kumar V., Srivastava R.K. 2004, Measuring Marketing
Productivity: Current Knowledge and Future Directions, Journal of Marketing”, Vol. 68,
October, s. 77.
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efekty majg charakter pierwotny i stanowig wczesne sygnaly ostrzegawcze.
Osiagniecie pozytywnych zmian w obszarze zachowan nabywcéw prowadzi
do wzrostu sprzedazy, udziatu w rynku oraz warto$ci aktyw6w marketingo-
wych. Efekty sprzedazowe w sposéb bezposredni wplywajg na rezultaty
zwigzane z wynikiem finansowym i posrednio na finalny efekt — wartos¢
firmy dla wiascicieli, co podkresla wazng rolg tych miar w sekwencji efek-
tow marketingowych (rys. 2).

2.3. Efekty dziatafi marketingowych — ktéry z nich jest

najwazniejszy?

Wybor strategii marketingowych powinien bazowaé na wielu efektach.
Nie da si¢ zmierzy¢ efektéw dziatan marketingowych przy pomocy tylko
jednego wskaznika (miary). Nie ma ,$wigtego Graala”, ktéry rozwiaze wszel-
kie problemy marketeréw w tym obszarze. Ta ocena (analiza) powinna by¢
wielowymiarowa i uwzglgdniaé miary z réznych obszar6w. Jedynie miary
dotyczace zachowafi nabywcoéw moga by¢ pominigte, gdyz ich uzyteczno§é
ze wzglgdu na czastkowy wynik jest stosunkowo niewielka. Jednakze w przy-
padku oceny efektéw dla potrzeb kontroli zdecydowanie rosnie znaczenie
tych miar z uwagi na ich wyprzedzajacy charakter. Mozna je traktowaé jako
wczesne sygnaly ostrzegawcze.

Analizujac charakterystyki poszczegélnych miar (zob. tab. 1.) — mozna
postawi¢ hipotezg, ze ocena alternatywnych strategii marketingowych
powinna bazowa¢ przede wszystkim na efektach zwigzanych z wartoscia
firmy oraz aktywach marketingowych (w szczegdlnosci na wartosci klien-
toéw).

Wartos¢ firmy powinna by¢ najwazniejszym efektem branym pod uwage,
zwlaszcza przy wyborze alternatywnych strategii marketingowych, poniewaz
diugookresowym celem kazdej firmy jest tworzenie wartosci dla wlascicieli.
Nalezy odejs¢ od tradycyjnego ujgcia, ze wzrost udziatu w rynku (lub tez
sprzedaz), czy tez trochg nowoczesniejszego, ze wzrost zadowolenia nabyw-
cow badz ich lojalnosci jest ostatecznym i najwazniejszym celem dzialafi
marketingowych przedsigbiorstwa. Nie zawsze jest tak, ze wzrost tych wskaz-
nikow przekiada si¢ na wigksza wartos§¢ firmy dla wiascicieli (Doyle 2003:
23-27).

Rownie waznymi miarami efektéw marketingowych powinny by¢ aktywa
marketingowe, gdyz one przyczyniaja si¢ do zwigkszenia wartoSci firmy
poprzez (Srivastava, Shervani, Fahey 1998: 2-18):

— przyspieszenie przeplywow gotowkowych (np. szybszy proces akceptacji
na nowosci rynkowych czy tez szybsza reakcja na dzialania marketin-
gowe),

— zwigkszenie przeplywow gotéwkowych (np. mozliwo$é uzyskiwania wyz-
szych cen, sprzedaz produktéw komplementarnych, obnizenie kosztéw
sprzedazy i ustug posprzedazowych),
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aspektu
finansowego
i kosztowego

Efekty Sprzedaz Zachowa’nia _Wynik Aktyyva mar- Wartoé(‘: flrmy
nabywcow finansowy ketingowe | dla wiadcicieli
Rodzaje miar | Sprzedaz Znajomo$¢ | Marketin- Wartos§é Wartos¢ firmy
ilosciowa marki gowa marza |marki dla wiascicieli
Przychody ze | Wizerunek brutto Wartos¢ (oparta na
sprzedazy marki Marza klientéw dyskontowa-
Udziat Powtdrny brutto nych
w rynku zakup Zysk brutto przeplywach
Rekomen- EBITA gotéwkowych)
dacje
klientéw
Zadowolenie
nabywcow
Lojalno$c
nabywcow
Stopien zlozo- | Niski Sredni Sredni Wysoki Wysoki
noSci miar
Charakter Dane wtérne | Dane Dane Dane Dane wtérne
danych Dane syndy- | pierwotne wtdérne pierwotne Dane
katowe Dane Dane syndy- | Dane syndykatowe
syndykatowe | katowe syndykatowe
Dane wtérne Dane wtérne
Koszty zebra- | Mate Duze Male Duze Srednie
nia danych
Czaso- Niska Wysoka Niska Wysoka Srednia
chtonnoéé
Perspektywa Produkt Nabywcy Produkt Nabywcy Produkt
analiz Klient
Horyzont Czas Krotki okres | Czas Dtugi okres | Dtugi okres
Czasowy prognozy prognozy (wykracza (wykracza
poza okres | poza okres
prognozy) | prognozy)
Podejécie do | Marketing Marketing Cala firma | Cata firma Cala firma
marketingu jako odrebna | jako odrgbna | odpowiada | odpowiada odpowiada za
funkcja funkcja za marketing | za marketing | marketing
Identyfikacja | Wtérna Pierwotna Wtérna Pierwotna Wtérna
determinant
efektu kofco-
wego
Prognoza Sprzedazy Zachowan Sprzedazy Zachowan Przeplywow
(estymacja) firmy i rynku | nabywcow firmy i rynku | nabywcow gotodwkowych
produkto- produkto- (opierajaca
wego wego si¢ na
prognozie
sprzedazy)
Uwzglednianie | Nie Nie Tak Tak Tak

Tab. 1. Charakterystyka efektéw marketingowych. Zrédfo: opracowanie wiasne.
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— redukowanie ryzyka zwigzanego z przeplywem gotéwkowym (co przy-
czynia si¢ do obnizenia kosztu pozyskania kapitalu),
— zwigkszenie wartodci ciaglej (rezydualne;j).

Wsréd nich kluczowa rolg powinna odgrywaé warto$é klientéw, bazujaca
na zyciowej wartosci klientoéw, ze wzglgdu na jej iloSciowy (finansowy) wy-
miar oraz wysoki wplyw na ksztaltowanie si¢ wartosci przedsiebiorstwa dla
wiadcicieli (Hogan, Lehmann, Merino, Srivastava, Thomas, Verhoef 2002:
26-38; Stahl, Matzler, Hinterhuber 2003: 267-279; Rust, Zeithaml, Lemon
2004: 23-53).

3. Naktady - kluczowe problemy

W przypadku drugiego elementu tworzacego réwnanie efektywnosci
marketingowej, czyli nakladéw na marketing, pojawiaja si¢ trzy istotne pyta-
nia, ktdre okreslaja kluczowe problemy w obszarze: (1) jakie naklady two-
rza budzet marketingowy (2), jak rozlicza¢ naktady marketingowe na jed-
nostki i (3) jak rozlicza¢ naklady na marketing w czasie?

3.1. Naklady tworzace budzet marketingowy

W literaturze przedmiotu (Best 2005: 42; Grzegorczyk 2003: 108-109;
Weber 2002: 705-706; Rayburn 1989: 1066-1075), jak rowniez i w praktyce
nie ma jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, jakie rodzaje naktadéw two-
rza budzet marketingowy. Mozna wyrdzni¢ trzy podstawowe rozwigzania
zwigzane z klasyfikacja naktadoéw do budzetu marketingowego, ze wzgledu
na istniejace struktury organizacyjne w firmie i ilo§¢ uwzglednianych kate-
gorii kosztowych (Karasiewicz 2004: 469-473; zob. tab. 2.):

— organizacyjne: polegajace na tym, ze budzet marketingowy to tylko wydatki
bezposrednio zwiazane z pionem marketingowym. Wowczas budzet mar-
ketingowy sktada si¢ z trzech podstawowych rodzajéw wydatkdéw: na
promocje (w tym przede wszystkim wydatki na reklame i promocje sprze-
dazy ukierunkowanej na finalnych nabywcéw), badania marketingowe
i administracj¢ (ale wydatki dotyczace tylko pionu marketingowego),

— kosztowe: uwzgledniajace wszystkie wydatki marketingowe majace cha-
rakter wewngtrzny (z wyjatkiem kosztow rozwoju nowych produktéw
i dyskont cenowych) bez wzgledu na to, w ktérym pionie (koméree orga-
nizacyjnej) one powstaja. Takie rozwiazanie wynika w duzej mierze z tra-
dycyjnej rachunkowosci zarzadczej (Sheth, Sisodia 2002: 350),

— kompleksowe: polegajace na uwzglednieniu wszystkich wewnetrznych
i zewnetrznych nakfadéw marketingowych (z wyjatkiem wydatkéw na
rozw(j nowych produktoéw). Oddaje ono w najpetniejszy sposéb kwestie
wydatkéw marketingowych i poprzez kreowanie sytuacji duzego udziatu
wydatkéw marketingowych w catkowitych kosztach i przychodach firmy
podkresla rolg funkcji marketingowej dla sprawnego dziatania przedsie-
biorstwa na rynku.
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i personalny)

. . Pierwsze Drugie Trzecie
Rodzaje nakiadéw . . . . ; .
marketingowych rozwigzanie rozwigzanie rozwigzanie
— organizacyjne - kosztowe — kompleksowe

Reklama Tak Tak Tak

Promocja sprzedazy | Tak Tak Tak

(konsumencka)

Promocja sprzedazy | Nie (pion Tak Tak

(handlowa) sprzedazy)

Public Relations Nie (komérka PR) |Tak Tak

Marketing Tak Tak Tak

bezposredni

Sponsoring Tak Tak Tak

Targi handiowe Nie (pion Tak Tak
sprzedazy)

Promocja Czes¢ (pion Tak Tak

spektakularna sprzedazy)

Materialy Tak Tak Tak

promocyjne

System identyfikacji | Tak Tak Tak

wizualnej

Badania Tak Tak Tak

marketingowe

Transport Nie (pion Tak Tak
sprzedazy)

Magazynowanie Nie (pion Tak Tak
sprzedazy)

Obstugi klientéw Nie (pion Tak Tak
sprzedazy)

Sprzedazy Nie (pion sprzedazy | Tak Tak

Rozwoju produktéow

Nie (pion badaf

Nie (pion badan

Nie (pion badafi

handlowych

i rozwoju) i rozwoju) i rozwoju)

Administracyjne Tak (ale tylko Tak (wydatki pionu | Tak (wydatki pionu
odnoszace marketingowego marketingowego
si¢ do pionu i sprzedazowego) i sprzedazowego)
marketingowego)

Dyskonta cenowe | Nie Nie Tak

Marze posrednikdw | Nie Nie Tak

Tab. 2. Budzet marketingowy — cze$ci skladowe (trzy rozwigzania). Zrédlo: Karasiewicz
G. 2004, Budzet marketingowy - czesci sktadowe i determinanty, [w:] Finansowanie
rozwoju organizacji gospodarczych, pod red. J. Turyna, W. Szczesny, Difin, Warszawa

2004, s. 473.
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3.2. Rozliczanie nakladéw na marketing na jednostki

W przypadku oceny projektowanych dziatah marketingowych wazna
kwestig jest umiejetno$¢ rozliczania nakladéw marketingowych na jednostki.
Przede wszystkim decydenci powinni estymowaé naklady na takie jednostki
jak: produkty (marki), segmenty rynku oraz nabywcow.

Tradycyjna rachunkowo$¢ zarzadcza koncentrowala si¢ na rozliczaniu
wydatkéw (kosztéw) na produkty. Taka informacja byta potrzeba przede
wszystkim do podejmowania decyzji cenowych. Ale z punktu widzenia decy-
zji marketingowych nalezy poszuka¢ odpowiedzi na pytanie, jakie naklady
sg zwigzane nie tylko z produktami (markami), ale réwniez z nabywcami
(segmentami rynku), kanatami dystrybucji, rynkami geograficznymi, sprze-
dawcami i metodami sprzedazy./W duzym stopniu odpowiedzig na to zapo-
trzebowanie jest nowy sposob kalkulacji kosztéw — tzw. rachunek kosztow
dziatan (activity based costing) (Cooper, Kaplan 1988a: 96-103; Cooper,
Kaplan 1988b: 20-27.; Karasiewicz 1997: 9-80). Stosowanie tego podejscia
wymaga wiedzy na temat tego, jak poszczegblne wydatki zachowujg si¢
w relacji do danych jednostek, oraz okreSlenia, jakie wskazniki beda w dane;j
sytuacji pozwalaé najlepiej rozliczy¢ dany wydatek na konkretng jedno-
stke.

Na przykiad rozliczenie wydatkéw na sprzedawcoéw w firmie, ktéra ma
strukture geograficzng dzialu sprzedazy oraz rynki geograficzne, nie nastre-
cza wigkszych problemow, bowiem maja one charakter wydatkéw bezpo-
$rednich. Natomiast rozliczenie ich na inne jednostki wymaga poszukania
wskaznikéw, ktére w najlepszy sposOb opisza zachowanie tych naktadéw.
I tak w przypadku nabywcéw (segmentdéw rynku) i kanatéw dystrybucji do-
brym rozwigzaniem moze by¢ ilo§¢ kontaktéw handlowych. Z kolei w przy-
padku produktéw (marek) czas poSwigcony na prezentacje poszczegoinych
produktéw (marek).

Pomimo duzej uzytecznos$ci podejécia Coopera i Kaplana, nalezy pamig-
ta¢ o tym, ze w przypadku niektoérych wydatkéw trudno znalei¢ ,dobre
rozwigzanie” pozwalajace rozliczy¢ je na poszczegblne jednostki. Takim
przykladem mogg by¢ wydatki zwigzane z administracja marketingowa (np.:
wynagrodzenie dyrektora ds. marketingu w firmie).

3.3. Rozliczanie nakladéw na marketing w czasie

W wielu przedsigbiorstwach wydatki na marketing sa zdecydowanie
wicksze niz naklady na §rodki trwale. W literaturze przedmiotu (rachunko-
wo$¢ finansowa i zarzadcza) zdecydowanie wigcej miejsca zajmuja kwestie
dotyczace wydatkéw na Srodki trwale. Ponadto sa one traktowane jako
inwestycje, gdyz istniejg mechanizmy ich rozliczania w czasie poprzez okre-
$lenie odpisdw amortyzacji oraz sposobu rozliczania (amortyzacja liniowa,
naturalna, degresywna i progresywna) (Matuszewicz 1987: 101-117).

Naktady na marketing (z wyjatkiem wydatk6w na promocje sprzedazy,
ze wzgledu na jej krotkookresowy charakter), pociagaja za soba rezultaty,
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ktére sa rozciagniete w czasie. Ponadto przyczyniaja si¢ one do tworzenia

waznych aktywéw z punktu widzenia marketingowego, takich jak: wartos¢

marki czy tez warto§¢ klientéw. Taki punkt widzenia powoduje konieczno$¢

traktowania wydatkéw na marketing jak inwestycji (Sheth, Sisodia 2002:

357-358; Siywotzky, Shapiro 1993: 97).

Warto na gruncie rachunkowosci zarzadczej wypracowaé rozwigzania
pozwalajace rozlicza¢ wydatki na marketing w czasie. Mozna, moim zdaniem,
wiele zapozyczy¢ ze sposobow rozliczania wydatkéw na §rodki trwale. Jako
przyklad prezentuj¢ kilka wst¢pnych propozyciji:

— wydatki zwigzane z nowym opakowaniem mozna rozliczy¢ uwzgledniajac
$redni czas zycia opakowania na danym rynku produktowym, przyjmujac
rozwigzanie progresywne, aby uwzglednic wicksze efekty w poczatkowym
okresie obecno$ci nowego opakowania na rynku,

— wydatki zwigzane z zakupem wynikéw badan marketingowych dostoso-
wanych do potrzeb firmy mozna rozliczy¢ bazujac na typowym interwale
czasowym, w jakim sg realizowane takie badania w danej firmie, réwniez
stosujac rozwigzanie progresywne,

— wydatki na reklam¢ masowa mozna rozliczyé bazujac na cyklu zycia
produktu (marki), przyjmujac zalozenie, ze kazda zlotéwka wydana na
reklame przyczynia si¢ do zwigkszenia wartoSci marki. Podobnie jak we
wezesniejszych przykiadach nalezy zastosowaé podejécie progresywne.
Innym rozwigzaniem umozliwiajacym rozliczanie wydatkdé4w na marketing

w czasie jest kalkulacja wydatkdw na klientéw. W tym przypadku, bazujac
na czasie wspolpracy klienta z firma wynikajacym ze wskaznika utrzymania
nabywcdw, mozna rozliczy¢ kazdy wydatek na czas (lata), jaki zostal do kofica
wspolpracy danego klienta z przedsigbiorstwem. Zsumowanie pojedynczych
wydatkéw na poszczegdlnych klientéw da faczny naktad na dziatalno$é mar-
ketingowa w danym roku. Takie rozwigzanie jest prawdopodobnie najlepszym
sposobem rozwigzania tego problemu zwigzanego z kalkulacja efektywnosci
marketingowe;j.

4. Studium przypadku

Analiza uzytecznoSci roznych wskaznikéw efektywnosci? zostanie przepro-
wadzona na przyktadzie hipotetycznego przedsigbiorstwa dziafajacego na
rynku napojoéw chiodzacych. Ta firma ma swojej ofercie trzy grupy asortymen-
towe: wod¢ mineralng, napoje gazowane i napoje niegazowane. Po prze-
prowadzeniu analiz strategicznych grupa asortymentowa — wody mineralne
zajela pozycje w polu ,,znaki zapytania” (w macierzy BCG), a w macierzy
GE w komdrce wysokiej atrakcyjnosci rynkowej i §redniej pozycji konku-
rencyjnej. Kierownictwo firmy zdecydowalo si¢ w przypadku tej grupy asor-
tymentowej na strategi¢ ofensywna.

Opracowano trzy alternatywne propozycje strategii ofensywnych. Pierwsza
z nich zakladata zwigkszenie stopnia penetracji rynku poprzez wprowadze-
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nie nowych pozycji asortymentowych (uzupelnienie dotychczasowej oferty
poprzez opakowanie 0,33 1 oraz 5 1 dla wody niegazowanej), intensyfikacje
dziatan reklamowych, zorganizowanie wysokobudzetowej akcji promociji
sprzedazy adresowanej do posrednikéw handlowych. Druga strategia bazo-
wata na wejSciu firmy w nowe segmenty rynku poprzez wprowadzenie nowej
marki wody mineralnej, ktéra miata by¢ uplasowana w gbrnej czgéci rynku,
a dzialania marketingowe w odniesieniu do dotychczasowej marki mialy
by¢ prowadzone z nieznacznie wigksza intensywnoS$cia. Trzecia strategia
zwiazana byla z przejeciem regionalnych marek wod mineralnych (trzech)
i ich stopniowym rozwojem, a dotychczasowa marka miata utrzymac swoja
pozycje rynkowa, przy nieznacznie zwigkszonym budzecie marketingo-

wym.

4.1. EfektywnoS$¢ strategii marketingu opierajaca si¢ na miarach

sprzedazowych

W przypadku trzech strategii marketingowych branych pod uwageg w od-
niesieniu do grupy asortymentowej wody mineralne najlepsze efekty sprze-
dazowe koficowe — mierzone za pomoca udziatu w rynku (miara powszech-
nie uwazana za najlepiej opisujaca wyniki sprzedazowe oraz pozycje rynkowa
firmy na danym rynku produktowym) — daje strategia trzecia. Wowczas
przedsigbiorstwo uzyskuje 15% udziat w rynku wody mineralnej, podczas
gdy pierwsza daje tylko 9%, a druga 12% (tab. 3., 4.1 5.).

Lata 2006 2007 2008 2009
Wolumen popytu (w min. litréw) 1965 2122 2319 2397
Udziat w rynku iloSciowy (w %) 5,980 7,990 9,000 9,010
Wydatki marketingowe (w mln. zI) 8,500 15,00 | 15,500 | 16,500
Stopa procentowa — koszt kapitalu (w %) 1,000 0,909 0,826 0,751
X/y(rinalté(.i Zrix;arketingowe - warto$¢ biezaca 8,500 13,640 | 12,800 | 12,390

Tab. 3. Efekty sprzedazowe — pierwsza strategia. Zrodio: opracowanie wiasne (na podstawie
danych hipotetycznych).

Lata 2006 2007 2008 2009
Wolumen popytu (w mln. litrow) 1965 2122 2319 2397
Udzial w rynku ilosciowy (w %) 5,980 8,990 | 11,000 | 12,020
Wydatki marketingowe (w mln. zl) 8,500 | 30,500 | 25,000 | 25,500

Stopa procentowa — koszt kapitalu (w %) 1,000 0,909 0,826 0,751

Wydatki marketingowe — warto$¢ biezaca
(w min. 21) 8,500 | 27,720 | 20,650 | 19,150

Tab. 4. Efekty sprzedazowe — druga strategia. Zrédlo: opracowanie wiasne (na podstawie
danych hipotetycznych).
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Lata 2006 2007 2008 2009
Wolumen popytu (w min litréw) 1965 2122 2319 2397
Udziat w rynku ilosciowy (w %) 5,980 8,990 | 12,010 | 15,020
Wydatki marketingowe (w min. z) 8,500 20,00 | 25,000 | 30,000

Stopa procentowa — koszt kapitaiu (w %) 1,000 0,909 0,826 0,751

Wydatki marketingowe — warto$¢ biezaca 8500 | 18180 | 20.650 | 22530
(w mln. zi) i > i i

Tab. 5. Efekty sprzedazowe - trzecia strategia. Zrédfo: opracowanie wlasne (na podstawie
danych hipotetycznych).

Uzyskane wyniki sprzedazowe moga by¢ podstawa do wyznaczenia efek-
tywnosci strategii marketingowych opierajacych si¢ na miarach sprzedazo-
wych W tym przypadku mozna wykorzysta¢ wskaznik opisujacy efektywnosé
w relacji do konkurencji, czyli bazujacy na udziale w rynku ilo§ciowym.
Efektywno§¢ marketingu — udzial w rynku (ilo$ciowy)

ASOM | + ASOM , +....+ ASOM ,,
AME, + AME, +....+ AME,,

EM s =

gdzie:

EMSsoM - efektywno$¢ marketingu — udzial w rynku

ASOM - zmiana udzialu w rynku w relacji do roku przedniego

AME - zmiana wydatkéw marketingowych w relacji do roku poprzedniego
N - czas prognozy

Zastosowanie zmian w wielko$ciach obrazujacych efekty i nakiady, a nie
wielkoSci absolutnych, umozliwia oceng strategii marketingowych bez wzgle-
du na poziom punktu wyjcia (co moze byé wazne dla por6wnywania efek-
tywnoSci strategii marketingowych dla réznych rynkéw produktowych).
Dzigki temu istnieje takze mozliwo§¢ unikniecia pordéwnania efektywno-
Sci tylko z punktu widzenia rezultatu w ostatnim roku prognozy. Takie roz-
wigzanie zostanie zastosowane réwniez przy innych wskaznikach efektyw-
noéci.

W odniesieniu do trzech ocenianych strategii marketingowych dla grupy
asortymentowej z punktu widzenia efektywnosci bazujacej na miarach sprze-
dazowych — najlepsza strategia jest strategia penetracji rynku. Oznacza to,
ze zlotobwka zainwestowana w rynek w przypadku tej strategii przyniosta
najwigksze korzySci dotyczace wzrostu udzialu w rynku (zob. tab. 6.).
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P - Pierwsza Druga Trzecia

Wskatniki efektywnosci strategia strategia strategia
Zmiana udzialu w rynku w relacji
do poprzedniego roku (w %) 3,03 6,03 9,03
Zmiana wydatkdéw marketingowych
- warto§¢ biezgca relacji do 3,89 10,65 14,03
poprzedniego roku (w mln. zi)
Udzial w rynku (iloSciowy) 0,78 0,57 0,64

Tab. 6. Efektywnosé strategii marketingowej — sprzedaz. Zrédio: opracowanie wiasne (na
podstawie danych hipotetycznych).

4.2, Efektywnos$¢ strategii marketingu bazujaca na wyniku

finansowym

Uwzgledniajgc wezesniejsze rozwazania, mozna przyjaé, ze najwazniej-
szym efektem zwigzanym z wynikiem finansowym jest marketingowa marza
brutto. W ostatnim roku prognozy najwyzsza marketingowa marzg brutto
daje druga strategia, zwigzana z rozwojem drugiej marki. Jest to ponad
32 miliony zlotych, w poréwnaniu do 16 milionéw (pierwsza strategia)
i 20 miliondéw (trzecia strategia) (zob. tab. 7., 8.1 9.).

Lata 2006 2007 2008 2009
Sprzedaz (w mln. litréw) 117,6 169,6 208,8 216,0
Przychéd ze sprzedazy (w min. zi) 117,6 169,6 208,8 216,0
Cena zbytu (w zt za 1) 1 1 1 1
Jednostkowy koszt zmienny (w zi) 0,8 0,83 0,85 0,85
Jednostkowa marza brutto (w zt) 0,2 0,17 0,15 0,15
Marza brutto (w min. zi) 23,52 28,83 31,32 32,4
Wydatki marketingowe (w mln. zt) 8,50 15,00 15,50 16,50
Marketingowa marza brutto (w min. zt) 15,02 13,83 15,82 15,90
Stopa procentowa — koszt kapitalu (w %) 1,000 0,909 0,826 0,751
ll:;[:irel:::]z\%voleinfn;;ia brutto — warto§¢ 15,02 12,57 13,07 11,94
X’/vyia;;lfizgr)larketingowe — warto$¢ biezaca 850 13,64 12,80 12,39

Tab. 7. Efekty wynik finansowy — pierwsza strategia. Zrédfo: opracowanie wiasne (na
podstawie danych hipotetycznych).
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(w min. zI)

Lata 2006 2007 2008 2009
Sprzedaz (w min. litréw) 117,6 190,8 255,2 288,0
Przychéd ze sprzedazy (w min. zt) 117,6 2099 | 2935 331,2
Cena zbytu (w z! za 1) 1 1,1 1,15 1,15
Jednostkowy koszt zmienny (w zi) 0,8 0,9 0,95 0,95
Jednostkowa marza brutto (w zi) 0,2 0,2 0,2 0,2
Marza brutto (w min. zt) 23,52 38,16 51,04 57,6
Wydatki marketingowe (w min. z}) 8,50 30,50 | 25,00 25,50
Marketingowa marza brutto (w min. zf) 15,02 7,66 26,04 32,10
Stopa procentowa — koszt kapitalu (w %) 1,000 0,909 | 0,826 0,751
afilsir;(ce;ir(lygvorv:lalln?;{;ia brutto — wartos§¢ 15,02 696 | 2151 24.11
Wydatki marketingowe — warto$¢ biezaca 8,50 27172 | 2065 19,15

Tab. 8. Efekty wynik finansowy — druga strategia. Zrédfo: Opracowanie wiasne (na podstawie

danych hipotetycznych).

(w mln zt)

Lata 2006 2007 2008 2009
Sprzedaz (w mln litréw) 117,6 190,8 | 2784 360
Przychdd ze sprzedazy (w min zi) 117,6 190,8 | 2784 360
Cena zbytu (w zi za 1) 1 1 1 1
Jednostkowy koszt zmienny (w zi) 0,8 0,82 0,84 0,86
Jednostkowa marza brutto (w zi) 0,2 0,18 0,16 0,14
Marza brutto (w min zi) 23,52 34,34 | 4454 50,4
Wydatki marketingowe (w mln zl) 8,50 20,00 | 25,00 30,00
Marketingowa marza brutto (w min zi) 15,02 14,34 19,54 20,40
Stopa procentowa — koszt kapitalu (w %) 1,000 0,909 [ 0,826 0,751
i\)?:ir;(s;ir(l&ox?nfn;{r)ia brutto — warto$¢ 15,02 1304 | 16,14 15,32
Wydatki marketingowe — wartos§¢ biezaca 8,50 1818 | 20,65 2253

Tab. 9. Efekty — wynik finansowy — trzecia strategia. Zrédto: opracowanie wiasne (na

podstawie danych hipotetycznych).
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Wskaznik efektywnodci strategii marketingowe] opierajacy si¢ na wyniku
finansowym, podobnie jak bazujacy na wynikach sprzedazowych, stanowi
iloraz sumy zmian efektow (czyli marketingowej marzy brutto) oraz sumy
zmian nakladéw w okresie prognozy.

Efektywno$¢ marketingu — marketingowa marza brutto

ANMC, + ANMC, +....+ ANMC,,
AME, + AME, +....+ AME,,

EM e =

gdzie:

EMNMC - efektywno$¢ marketingu — marketingowa marza brutto,

ANMC - zmiana marketingowej marzy brutto w relacji do roku poprzed-
niego,

AME - zmiana wydatkéw marketingowych w relacji do roku poprzedniego,

N — czas prognozy.

Biorac pod uwage wskaZnik efektywnoSci strategii marketingowej ze
wzgledu na wynik finansowy zdecydowanie najlepiej przedstawia sie stra-
tegia druga. Natomiast pierwsza strategia, kt6éra zostala najwyzej oceniona
poprzez wskaznik efektywnosci sprzedazowej, osiggngla w tym przypadku
nawet wynik ujemny, co oznacza, ze pomimo wzrostu wydatkow na mar-
keting (faczna suma zmian wydatkéw wynosi 3,89 mln zI) powstaje ujemna
taczna zmiana marketingowej marzy brutto. Taka strategia dziatania z punktu
widzenia finansowego jest nie do przyjecia (zob. tab. 10.).

Pierwsza Druga Trzecia

Wakazniki efektywnosci strategia strategia strategia

Zmiana marketingowej marzy brutto
- warto§¢ biezaca w relacji do -3,08 9,09 0,30
poprzedniego roku (w min. zI)

Zmiana wydatkéw marketingowych

— warto$¢ biezaca relacji do 3,89 10,65 14,03
poprzedniego roku (w mln. zi)
Marketingowa marza brutto -0,79 0,85 0,02

Tab. 10. Efektywnosc strategii marketingowej — wynik finansowy. Zrédio: opracowanie wiasne
(na podstawie danych hipotetycznych).

4.3. Efektywnos¢ strategii marketingu opierajaca si¢ na wartosci

firmy dla wlascicieli

Ostatnig miarg, ktdra zostanie wykorzystana do oceny projektowanych
wariantOw strategii marketingowej dla wody mineralnej, bedzie wartos¢ firmy
dla wascicieli. W tym przypadku kalkulacje nie beda prowadzone na pozio-
mie danego rynku, ale w odniesieniu do calej firmy. Jednakze zostanie
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przyjete zalozenie, ze na pozostatych rynkach produktowych zostanie utrzy-
mane status quo. Oznacza to, ze wszelkie dane ekonomiczne w odniesieniu
do pozostatych rynkoéw beda takie same jak roku bazowym (to jest 2006).
Na koniec okresu prognozy najwieksza warto$¢ firmy dla wlascicieli gene-
ruje druga strategia (327 milionéw zlotych), chociaz w pierwszym roku
prognozy realizacja tej strategii przyczyni si¢ do spadku wartoSci przedsie-
biorstwa (zob. tab. 11., 12. 1 13.).

Lata 2006 2007 2008 2009
Przychéd ze sprzedazy (w min. zi) 403,68 | 455,68 | 494,88 | 502,08
Marza brutto (w min. zt) 81,52 86,83 89,32 90,40
Wydatki marketingowe (w min. z1) 22,00 28,50 29,00 30,00
Marketingowa marza brutto (w min. z}) 59,52 58,33 60,32 60,40
Koszty posrednie (w mln. z}) 30,00 30,00 30,00 30,00
Zysk operacyjny przed opodatkowaniem 2952 28.33 3032 30.40
(w min. z) ’ i i i
Podatek 20% (w min. zt) 5,90 5,67 6,06 6,08
Zysk operacyjny pomniejszony o podatek 23.62 2267 24.26 2432
(w min. z1) ’ ’ ’ i
Korekta w przeplywach gotéwkowych 26 -1.96 036
(w min. z1) ’ ’ ’
Przeptywy gotéwkowe (w miln. z1) 20,07 22,30 23,96
Stopa procentowa — koszt kapitalu (w %) 1 0,909 0,826 0,751
Przeplywy gotéwkowe- warto$¢ biezaca 18.24 18.42 17.99
(w min. zt) ? ? ’
S T gohone
Warto§¢ ciagla — biezaca (w mln. z1) 236,16 | 206,03 | 200,35 | 182,64
Warto$¢ biezaca (w min. zf) 236,16 | 224,27 | 237,01 | 237,29
Inne inwestycje (w mln. z}) 15,00 15,00 15,00 15,00
Warto$¢ zadtuzenia (w min. z1) 30,00 30,00 30,00 30,00
Wartos¢ dla udzialowecéw (w min. zi) 221,16 | 209,27 | 222,01 | 222,29
Wydatki marketingowe - warto$¢ biezaca 22,00 25.91 23.95 2253
(w min. zf)

Tab. 11. Efekty - warto$¢ firmy dla wiascicieli - pierwsza strategia Zrédio: opracowanie
wlasne (na podstawie danych hipotetycznych,).
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Lata 2006 2007 2008 2009
Przychod ze sprzedazy (w min. zi) 403,68 | 49596 579,56 | 617,28
Marza brutto (w mln. zt) 81,52 96,16 | 109,04 | 115,60
Wydatki marketingowe (w min. z}) 22,00 44,00 | 3850 | 39,00
Marketingowa marza brutto (w mlin. zi) 59,52 52,16 70,54 76,60
Koszty posrednie (w mln. zt) 30,00 30,00 | 30,00, 30,00
Zysk operacyjny przed opodatkowaniem 29.52 216 | 4054 | 46.60
(w min. zt) i ’ i ’
Podatek 20% (w min. zt) 5,90 4,43 8,11 9,32
Zysk operacyjny pomniejszony o podatek 23.62 1773 | 3243 3728
(w mln. z1) ’ i ? ’
gornejll(:-i :;/) przeplywach gotéwkowych 4,61 418 11,89
Przeptywy gotéwkowe (w min. zt) 13,11 | 28,25 35,39
Stopa procentowa — koszt kapitatu (w %) 1 0,909 | 0,826 0,751
f;{zrenpln:l}fwz);)gotéwkowe- warto§¢ biezaca 11,92 | 2334| 2658
Skumul(})})vape. przeplywy gotéwkowe 1192 | 3526 61.84
- warto$¢ biezaca (w min. zt) ’ ’ i
Warto$¢ ciagta — biezaca (w mln. z}) 236,16 | 161,15 | 267,89 | 279,97
Warto$¢ biezaca (w min. zf) 236,16 | 173,07 | 303,15 341,81
Inne inwestycje (w mln. zi) 15,00 15,00 | 15,00 | 15,00
Warto$¢ zadluzenia (w min. zt) 30,00 30,00 | 30,00, 30,00
Warto$¢ dla udzialowcow ( w mln. zi) 221,16 158,07 | 288,15} 326,81
Wydatki marketingowe — warto§¢ biezaca 22,00 40,00 | 31,80 2929
(w mln. zl)
Tab. 12. Efekty — warto$c firmy dla wiascicieli — druga strategia. Zrédfo: opracowanie
wilasne (na podstawie danych hipotetycznych).
Przychéd ze sprzedazy (w min. z}) 403,68 | 476,88 | 564,48 | 646,08
Marza brutto (w mln. zf) 81,52 92,34 (102,54 | 108,40
Wydatki marketingowe (w mln. z}) 22,00 33,50 38,50 43,50
Marketingowa marza brutto (w mln. zt) 59,52 58,84 64,04 64,90
Koszty posrednie (w mln. zt) 30,00 30,00 | 30,00 30,00
Zysk operacyjny przed opodatkowaniem 29.52 2884 | 34041 3490
(wmln. zt) ’ i i ’
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Podatek 20% (w mln. zi) 5,90 5,77 6,81 6,98
Zysk operacyjny pomniejszony o podatek 23.62 2308 | 27241 2792
(w min. zt) i ’ ’ ’
Korekta w przeplywach gotéwkowych 3.66 438 -4.08
(w min. zi) i ’ i
Przeptywy gotoéwkowe (w min. z1) 19,42 | 22,86 | 23,84
Stopa procentowa — koszt kapitatu (w %) 1 0,909 | 0,826| 0,751
Przeplywy gotéwkowe- warto$¢ biezgca 1765 | 1888 17.90
(w mln. zt) i ’ >

Skumulowane przeplywy gotowkowe

~ wartos¢ biezaca (w min, zt) 1765 | 3653 | 54,43

Warto$¢ ciagta ~ biezaca (w min. zi) 236,16 | 209,75 | 224,96 | 209,68
Warto$¢ biezaca (w mln. zi) 236,16 | 227,40 | 261,49 | 264,11
Inne inwestycje (w min. zf) 15,00 15,00 | 15,00 | 15,00
Warto$¢ zadtuzenia (w mln. zl) 30,00 30,00 | 30,00 30,00
Wartoé¢ dla udziatowcéw (w min zi) 221,16 | 212,40 | 246,49 1 249,11

Wydatki marketingowe — warto$¢ biezaca

22,00 30,45 | 31,80 | 32,67
(wmin. zf)

Tab. 13. Efekty wartos¢ firmy dia wiascicieli - trzecia strategia. Zrédfo: opracowanie wiasne
(na podstawie danych hipotetycznych).

Wskaznik efektywnosci strategii bazujacy na wartosci firmy dla akcjona-
riuszy mozna wyznaczy¢ w oparciu nast¢pujaco formul¢ matematyczna:
Efektywno§é marketingu — warto$¢ firmy dla wiascicieli

ASVA, + ASVA, +...+ ASVA,

EMg, =
YA AME, + AME, +....+ AME,,

gdzie:

EMSsva — efektywno$¢ marketingu — marketingowa marza brutto,

ASVA -~ zmiana wartosci firmy dla wiascicieli w relacji do roku przedniego,
AME - zmiana wydatkéw marketingowych w relacji do roku poprzedniego,
N - czas prognozy.

Z. punktu widzenia wskaZnika efektywno$ci marketingu bazujacego na
wartosci firmy dla wiadciciela najlepsze rezultaty daje druga strategia. Jej
przewaga na pozostalymi rozwigzaniami jest znaczna. Uwzgledniajac wezes-
niejsze rozwazania dotyczace efektow, zwlaszcza ich zalet i wad, mozna
stwierdzi¢, Ze w przypadku tej firmy i tego 1ynku produktowego powinna
by¢ wybrana druga strategia, ktdra polega na wejSciu na nowe segmenty
rynku poprzez rozwdj nowej marki wody mineralnej (zob. tab. 14.).
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Pierwsza Druga Tizecia

Wskazniki efektywnosci strategia strategia strategia

Zmiana warto$ci firmy dla wlascicieli
— warto$¢ biezaca w relacji do 1,13 105,65 27,95
poprzedniego roku (w mln. zt)

Zmiana wydatkdéw marketingowych

- warto$§¢ biezaca relacji do 0,53 7,29 10,67
poprzedniego roku (w mln. zt)
Marketingowa marza brutto 2,14 14,49 2,62

Tab. 14. Efektywnosc¢ strategii marketingowej — warto$é firmy dla wiascicieli. Zrédto:
opracowanie wiasne (na podstawie danych hipotetycznych).

5. Zakonczenie - wnioski koncowe

Ocena efektywnosci marketingu wymaga jeszcze dalszych badan, aby
znalez¢ odpowiedZ na kilka kluczowych pytan. Po pierwsze, czy istnieje
jeden uniwersalny wskaznik efektywnosci, ktéry mozna wykorzysta¢ w kaz-
dej sytuacji. Po drugie, jesli nie ma takiego wskaznika, to jaki zestaw wskaz-
nikow nalezy bra¢ pod uwagg w rdznych sytuacjach pomiaru efektywnosci.
Po trzecie, jak uwzgledni¢ dlugookresowa perspektywe przy ocenie efek-
tywnosci marketingu{ Po czeéci odpowiedzig te na trzy pytania jest wartosé
klienta w czasie oraz warto$c¢ firmy dla wlaécici%@Zaletq wskaznikow efek-
tywnosci bazujacych na tych miarach jest przed wszystkim diugookresowa
perspektywa oraz powigzanie marketingu ze $wiatem finanséw.

Informacje o autorze
Prof. UW dr hab. Grzegorz Karasiewicz — Katedra Marketingu, Wydziat Zarza-
dzania Uniwersytet Warszawski. E-mail: karas.@mail.wz.uw.edu.pl.

Przypisy

I' W artykule zostal przedstawiony najprostszy model opisujacy warto$¢ zyciowa klienta.

2 Zostang uwzglednione wskazZniki efektywnosci dotyczace: miar zwigzanych ze sprzedaza,
wynikiem finansowym oraz wartoécig firmy dla wlascicieli.
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