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Budzet marketingowy
- klucz do efektywnosci

Jacek Kotarbinski

W pewnej spotce wlasnie zatrudnionemu menedzerowi postawiono zadanie
wenyfikacji kosztéw marketingu. Poniewaz dotychczas nie prowadzono szcze-
golnej ewidencji, menedzer poprosit o szczegdlowe zestawienie dzial finansowy,
ktory do tej pory przekazywatl informacje zarzqdowi firmy o rodzajach tych
kosztow. Dyrektor ds. Finansowych ustalif, ze lgczna kwota wydatkéw na mar-
keting w ubieglym roku wynosila prawie 1,5 min zi. netto — zgodnie z zapisem
na kontach ksiggowych. Taka informacja zostata przekazana réwniez zarzgdowi.
Po szczegolowym przeanalizowaniu faktur zakupowych okazalo sig, ze 20%
tej kwoty stanowily réine zakupy administracyjne na potrzeby zarzqdu, 15%
— typowe koszty reprezentacyjne, 20% — koszty, ktdre trudno bylo sklasyfikowad
funkcjonalnie do jakiekolwiek dziatu. Okazalo sig, ze jedynie 45% wydatkdw
mozna traktowad w wymiarze operacyjnego budzetu marketingu. Rownoczesnie
stalg praktykq firmy bylo ksiggowanie réznych, nieprzypisywanych nigdzie kosz-
téw — na kontach komorki marketingu.

1. Wstep

Wedlug danych przekazanych przez serwis Media Run, faczne koszty
kampanii reklamowej nowej marki Play, operatora sieci komérkowej P4
zamykaja si¢ kwotg 250 min z1l. Budzet ten obejmuje zaréwno wykorzysta-
nie kanatéw medialnych (ATL) jak i pozamedialnych (BTL). Pytanie brzmi:
czy jest to taczna kwota budzetu marketingowego operatora? Jesli nie, to
jakie kwoty nalezatoby dodatkowo uwzgledni¢? Spdtka P4 wprowadzajac
na rynek marke Play musiala wcze$niej sfinansowaé zréznicowane fazy
badan marketingowych, przeprowadzié testy wizerunkowe i postrzegania
nowej marki. Inwestuje rdwniez wiele w uksztaltowanie wizerunku i szereg
uzupelniajacych narz¢dzi dodatkowych. Wspdlczesnie nikt, kto jest przy
zdrowych zmyslach, nie kiadzie na stot éwieré miliarda ztotych tylko i wylacz-
nie dlatego, ze jaka$ agencja reklamowa przeprowadzita ujmujaca prezen-
tacje.

Pojecie budzetu marketingowego wydaje si¢ szersze. Nie nalezy go trak-
towaé wylacznie w rozumieniu kosztéw komunikacji firmy. Istotnym czyn-
nikiem staje si¢ zdefiniowanie miejsc powstawania kosztéw marketingu,
ktérych planowanie i rozliczanie staje si¢ kluczem do oceny efektywnosci.
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Precyzyjne zdefiniowanie budzetu pozwala na klarowna odpowiedz, ile
i w jakie sktadniki zainwestowano S§rodki finansowe. Budowa systemu war-
tosciowania marketingu w zakresie wprowadzania, analizowania i interpre-
tacji wskaznikow staje si¢ w pelni uzasadniona. Ale czy ,budzet marketin-
gowy” jest jedynym aspektem finansowym, ktdry powinien byé brany pod
uwage w ocenie efektow? Czy nie jest on w zasadzie elementem operacyj-
nym szerszego kontektsu, okreslanego pojeciem ,kosztéw marketingu”?

Ustalenie budzetu marketingowego oraz jego funkcjonalny podzial jest
zasadniczg kwestig finansowania mieszanki marketingowej (Kotler 1994:
102-108). Decyzje, ktére podejmuja marketerzy, dotycza dazenia do lepszej
alokacji funduszy w dziataniach zwiazanych z zarzadzaniem programami
marketingowymi. Badania prowadzone nad rozmaitymi modelami ekono-
metrycznymi stuza odnajdywaniv rozwiazan szacowania reakcji sprzedazy
w zwiazku z finansowaniem §rodkami przeznaczonymi na marketing ope-
racyjny zr6znicowanych elementdéw mieszanki (Hassens, Parsons 1990:
60-73).

W procesach planowania i zarzadzania programami marketingowymi,
wykorzystywana jest czgsto ,, Teoria efektywnej alokacji zasoboéw marketin-
gowych” (Kotler 1994: 102-108), ktorej celem jest wariantowa optymaliza-
cja §rodkéw finansowych i jak najefektywniejszego ich podziatu na pokrycie
inwestycji w wybrane narzgdzia marketingowe. Jednakze wspomniana teo-
ria nadal, koncentruje si¢ na alokacjach w §rodki komunikacji i nie ujmuje
budzetu marketingu jako catodci kosztow.

Tworzenie i kontrola budzetu wpisane jest przede wszystkim w system
planowania marketingowego i ukierunkowanie procesu na prognozowanie
rachunku wynikéw (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong 1999: 147-148).
Wedlug tego punktu widzenia, strona dochodéw to przewidywalna wielko$¢
sprzedazy, a strona kosztéw - koszty produkcji, dystrybucji i marketingu.
Réinica stanowi oczekiwany przez przedsigbiorstwo zysk. W tym przypadku
pojecie ,.kosztéw marketingu” nie jest zdefiniowane precyzyjnie, co nie
pozwala jednoznacznie zaklasyfikowaé do nich takich a nie innych sktadni-
kéw kosztdw. Szerzej zagadnienie jest rozpatrywane w kontekscie budzetu
na narzgdzia promocji i ustalaniu najbardziej optymalnych na nie $rod-
kéw.

Autorzy definiuja 4 podstawowe metody ustalania budzetu promocyjnego
(Kotler, Armstrong, Saunders, Wong 1999: 839-842):

- wedlug mozliwosci (,,tyle, ile mozemy”) - od kwoty przychodéw odejmuje
si¢ koszty dzialalnoSci i naklady kapitalowe, a nastepnie czgs€ z pozo-
stalej kwoty inwestuje si¢ w reklame,

- jako procent od sprzedazy,

- parytet konkurencyjny — budzet ustalany jest na poziomie konkurencyj-
nych firm?,

- metoda celowo-zadaniowa — ustalanie budzetu w kontekscie celéw, jakie
chee si¢ ostatecznie osiagnad.
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Powyzsze metody, ze wzgledu na stosunkowg tatwoéé ich zastosowania,
sg czgsto wykorzystywane do budowy catkowitego budzetu marketingowego
i finansowania nim projektéw operacyjnych.

Ocena ostatecznego wplywu §rodkéw przeznaczanych np. na dziatania
reklamowe, w rozumieniu ich wplywu na sprzedaz, budzi ciaggle wiele kon-
trowersji (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong 1999: 839-842). Wynikaja
one z ilosci i réznorodno$ci zmiennych, takich jak elementy wizerunku
i potencjatu marki, otoczenia konkurencyjnego, aspektéw socjologicznych,
modeli zachowan klientéw czy réznorodnych uwarunkowafri kulturowych.
Elementem, ktéry czgsto jest tez niedoceniany w tego rodzaju szacunkach,
jest wplyw sktadnikow kreatywnych na ostateczne efekty dziatan promocyj-
nych.

Budzet marketingowy definiowany jest czesto jako ,konkretne kwoty
pienigzne, ktére powinny by¢ zagwarantowane aby plan [marketingowy
- przypis autora] mogt by¢ realizowany” (Pilarczyk, Mruk 2006: 294). W tym
przypadku planowanie funduszy odbywa si¢ poprzez (Pilarczyk, Mruk 2006:
294-296):
~ zarezerwowanie niezbgdnych $rodkéw i ukierunkowanie ich na osigganie

celow czgstkowych (metoda zadaniowa),

- oszacowania ogétu niezbednych §rodkéw (metoda mechaniczna),
- prognozowania wynikéw sprzedazy w zalezno$ci od zarezerwowania
okreslonego pufapu §rodkéw (metoda negocjacyjna).

2. Koszty marketingu a budzet

Nie ulega watpliwosci, Ze calo$¢ dzialaf marketingowych firmy jest jej
elementem operacyjnym. Calos¢ kosztéw operacyjnych tworzy spdjna struk-
turg stalych i zmiennych kosztéw wiasnych, w tym ich podzial wedtug pet-
nionych funkcji i miejsc powstawania. Koszty marketingu moga byé tym
samym wydzielone sposréd innych sktadnikéw poprzez zastosowanie okre-
Slonego klucza klasyfikacyjnego (Garbarski 2004: 118-120). Czestym spo-
sobem jest rodzajowy podzial tych kosztow jako (Garbarski 2004: 118-120):
- przypisanych bezposrednio do dzialain marketingowych (ustugi obce,

Swiadczone przez segment firm typu marketing services3),

- kosztéw wynagrodzen, klasyfikowanych catosciowo badz czesciowo jako
koszty marketingu,
- wybranych kosztéw rodzajowych (min. koszty zwigzane z reprezentacja

i reklamg).

Waznym aspektem, jest prze§wiadczenie, ze koszty marketingu nie sa
ponoszone jedynie w kontekscie klasycznie postrzeganych dzialan (np. akcje
promocyjne, wynagrodzenie personelu marketingu), ale zawierajg réwniez
sumy wydatkowane na inne funkcje. Tym samym procedura wyodrebniania
kosztow marketingu powinna by¢ zwiazana z ustaleniem jednoznacznych
kryteriéw dla miejsc powstawania tych kosztéw. Jeden z proponowanych
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sposobow podzialu zwigzany jest z podstawowg strukturg procesow bizne-

sowych i obejmuje udzial kosztéw marketingowych w:

- procesie wytwarzania (projektowanie i testowanie produktow, koszty
zapewnienia jakosci, opakowanie i oznakowanie produktéw),

— kosztach zakupu (zaladunki i wyladunki towaréw, przewdz, ubezpiecze-
nia transportowe itp.),

- kosztach sprzedazy (przewéz, opakowanie, promocja, ubezpieczenia
transportowe).

Koszty marketingu moga by¢ réwniez traktowane w wymiarze podziatu
strukturalnego na:

- faze przygotowania dzialaf (min. gromadzenie informacji, testowanie),

- faze prowadzenia dzialaf (operacyjne koszty marketingu).

Nalezaloby tym samym przyjaé, ze pojecie kosztow marketingu jest zde-
cydowanie szersze od budzetu marketingu i sprobowac jednoznacznie je
zdefiniowac.

Koszty marketingu mozna traktowaé w wymiarze wyodrebnionych skiad-
nikéw z caloséci kosztow przedsigbiorstwa, posiadajacych bezposredni lub
posrednl wplyw na:

biezace wyniki sprzedazy oraz jej strategiczng i operacyjng zyskownosc,
-~ wizerunek firmy w zaleznym i niezaleznym otoczeniu rynkowym,

- zwickszanie wartosci firmy (w tym warto$¢ marek i znakéw towarowych),

- stopief wewngtrznej orientacji na tzw. ,klienta wewngtrznego” (marke-
ting wewngtrzny),

— stopien orientacji przedsigbiorstwa na identyfikacj¢ i zaspokajanie potrzeb
klientéw.

Jednoczes$nie taki sposéb traktowania tych kosztéw, moze sugerowac ich
bardzo szerokie ujecie. Stad potrzeba rodzajowego podzialu tej struktury na:
- koszty niewywierajace zadnego wplywu na wymienione skladniki lub

wplywajace nan w niewielkim stopniu (np. koszty administracyjne typu

back office, koszty produkcyjne i logistyczne, inwestycje niezwigzane
bezposrednio z wymienionymi elementami),

- koszty wplywajace na te elementy w §rednim i wysokim stopniu (np.
koszty personelu sprzedazy i marketingu, sponsoringu, lobbying, iden-
tyfikacja wizualna itp.),

— koszty wplywajace na te elementy w bardzo wysokim stopniu (np. biezace
koszty operacyjne dziataii marketingowych?, udzial w aliansach marke-
tingowych, badania i testy itp.).

Budzet marketingu pojmowany jest tym samym jako operacyjny skladnik
kosztéw marketingu, obejmujacy gidwnie koszty wynikajace z elementdow,
ktorych wplyw na wyzej wymienione zjawiska jest §redni, duzy i bardzo duzy
(pkt. 2-3) i stuzacych ich finansowaniu (pod warunkiem definiowania ich
w planie marketingowym). Tym samym koszty niedefiniowane w planie mar-
ketingu nie sg sktadnikiem budzetu marketingowego. Kazdy element budzetu
nalezy do kosztow, ale nie kazdy koszt traktowany jest jako sktadnik budzetu.
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Koszty przygotowania i realizacji samodzielnie prowadzonych projektéw badan
marketingowych i badai rynkowych, w tym koszty wewn¢trznego i zewngtrznego
personelu wynagradzanego w jego ramach.

Koszty przygotowania i realizacji zlecanych za zewnatrz projektéw badah marketin-
gowych i badan rynkowych, w tym koszty wewngtrznego i zewngtrznego personelu
wynagradzanego w jego ramach, pod warunkiem nie uwzgl¢dnienia tych kosztow
w dokumentach finansowych ustugodawcéw zewnetrznych.

Koszty zakupu odrgbnych wynikéw badai i analiz rynkowych, analizy dotyczacych
konkurencji oraz zestawiefi branzowych zwiazanych z rynkiem dziatania firmy
- zaréwno w kraju jak i za granica.

Koszty przygotowania i realizacji (samodzielnie oraz zlecanych zewngtrznym
dostawcom) kampanii promocyjnych i reklamowych, w tym zakup projektdw,
no$nikéw i mediow — traktowane jako elementy ATL (Above-The-Line), obejmu-
jace produkcje i emisje reklam w mediach drukowanych i elektronicznych (w tym
reklama internetowa), produkcje i emisjg spotéw radiowych i telewizyjnych, pro-
dukcje i emisje reklam outdoorowych, product placement oraz innych narze¢dzi
zwigzanych bezposrednio z mediami.

Koszty zwigzane z dziatalnoscia sponsorska, dotyczaca przygotowania, realizacji
i kontroli projektu sponsoringu, ustugi projektowania, produkgji i zakupu no$nikow
i mediéw oraz innych elementdw stuzacych promocji projektu. Koszty dzialal-
nofci sponsorskiej moga byé¢ traktowane w wymiarze ,profit” lub ,non-profit”
rozumianych jako dazenie do osiggnigcia konkretnych efektow marketingowych,
badZ nie (donacje).

Koszty przygotowania i realizacji (samodzielnie oraz zlecanym zewngtrznym
dostawcom) dziatan public relations, w tym zakup no$nikéw i mediéw, koszty
ustug szkoleniowych, doradztwa, innych ustug dodatkowych oraz organizacji i zarza-
dzania zewngtrznymi i wewngtrznymi projektami eventowymi, zardwno wiasnych
jak i realizowanych w formule alianséw marketingowych.

Koszty przygotowania i zarzadzania projektami i elementami identyfikacji firmy
(corporate identity), produktéw i marek w tym produkcji wszystkich materiatow
z tym zwigzanych.

Koszty zwigzane z wszelkimi materialami promocyjnymi i handlowymi wykorzy-
stywanymi bezpos$rednio badz po§rednio przez zespdt handlowy oraz innych pra-
cownikéw firmy, stuzace nawiazaniu kontaktu z klientami i ksztaltowania z nim
pozytywnych relacji.

Koszty zwigzane z przygotowaniem, realizacja i kontrolg programéw lojalnos-
ciowych i rabatowych, stuzace bezposredniemu umacnianiu wigzi z istniejacymi
klientami.

10.

Koszty przygotowania i realizacji (samodzielnie oraz zlecanych zewngtrznym
dostawcom) elementéw i kampanii promocyjnych i reklamowych, w tym zakup
projektow i noSnikoéw — traktowane jako elementy BTL (Below-The-Line), obej-
mujace projektowanie, prototypy, produkej¢ i dystrybucj¢ materialéw reklamowych
oraz innych narzgdzi nie zwiazanych bezpo$rednio z mediami.

11.

Koszty zwigzane z projektowaniem, prowadzeniem i kontrola promocji sprzedazy
(w tym oplaty licencyjne sieci dystrybucji), zarowno we wiasnym zakresie jak
i zlecanych na zewnatrz w tym koszty zatrudniania i utrzymania personelu.

12.

Koszty ustug i dziatania centrum telemarketingowego, obstugujacego potaczenia
przychodzace i wychodzace oraz innych produktéw i ustug zwigzanych z wymiang
informacji z klientami droga telefoniczna.

13.

Koszty zakupéw lub tworzenia, zarzadzania i modyfikacji baz danych klientow
i potencjalnych klientéw, w tym koszty licencyjne i utrzymywania na no$nikach
elektronicznych.
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Koszty wystawiennictwa dotyczace przygotowania, projektowania, testowania
14. | i kontroli rozwigzan targowych i wystawienniczych, w tym koszty usiugodawcow
zewngtrznych, koszty personelu i koszty promocji w ramach danego projektu.
Koszty testowania nowych produktéw i uslug , jesli nie sg traktowane w wymiarze
15. | kosztdw promoc;ji, kosztéw badan i rozwoju oraz kosztéw badan marketingowych
lub rynkowych.

Koszty personalne zwigzane z zarzadzaniem i utrzymywaniem komoérek marketingu
16. | wewnatrz firmy , w tym koszty zewngtrznej obstugi administracyjnej, doskonalenia
zawodowego oraz koszty rekrutacji personelu.

17. | Koszty handlowe zwigzane z pozyskiwaniem i utrzymywaniem klientéw firmy.
Koszty zwigzane z doradztwem w zakresie marketingu, w tym koszty audyt6w,
18. | wycen marek i znakéw handlowych oraz innych projektoéw analitycznych i ope-
racyjnych.

Koszty licencji wszelkich praw dotyczacych bezpoSrednio dziatah marketingo-
wych.

20. | Inne koszty marketingu nie sklasyfikowane wyzej.

Tab. 1. Lista Kosztdw Marketingowych®. Opracowanie: Jacek Kotarbiriski, MMC Euromarketer
Poland (C) 1997-2005.

19.

3. Uwarunkowania budzetu marketingowego

Tworzenie i zarzadzanie budzetem marketingowym w polskich warunkach
uwarunkowane jest szeregiem zaleznych i niezaleznych czynnikéw, na ktére
maja wplyw:
~ obowiazujace rozwiazania legislacyjne w zakresie rachunkowosci,

— rozumienie istoty inwestycji marketingowych przez zarzad/ wiascicieli
firmy,

— umiejg¢tnoSci marketeréw zwiazane z finansowa optymalizacja elementow
mieszanki marketingowe;j.

Od zarzadu/wlascicieli firmy zalezy w gtéwnym stopniu skala akceptacji
wysokosci budzetu oraz estymacja ostatecznych celéw, jakie dzieki temu
zostang osiagnigte. Odzwierciedleniem wielu stereotypéw w tym zakresie
$3 ponizsze, autentyczne wypowiedzi zaslyszane przez autora:

- ,marketing jest wazny, ale nie mamy na to pienigdzy”,

— ,,Wszyscy mnie znaja, nie muszg si¢ reklamowad”,

- ,nie mogg si¢ reklamowac, bo nie mam na to pieniedzy”,
- ,my marketing robimy bez pieni¢dzy”,

- ,mamy tak dobre produkty, ze same si¢ sprzedaja”,

- ,marketing robimy sposobem gospodarczym”.

Wspomniane stereotypy ujawniaja czeste postrzeganie budzetu marke-
tingowego w wymiarze kosztowym, a nie inwestycyjnym. Na taki stan rzeczy
sklada si¢ wiele zr6znicowanych elementdw, do ktorych zasadniczo mozna
zaliczyé:

- stabg edukacje menedzerska w zakresie oceny efektywnosci dziatafh mar-
ketingowych, praktycznego wykorzystywania wskaznik6w oraz procedur
controllingu marketingowego,
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- niski poziom wykorzystywania audytu marketingowego jako narzgdzia
pozwalajacego na biezaco weryfikowaé skutki tych inwestycji na wyniki
firmy i jej postrzeganie na rynku,

- negatywne do$wiadczenia historyczne zwigzane z prowadzonymi dziata-
niami marketingowymi (w zakresie np. nietrafionych inwestycji w kam-
panie reklamowe, ponoszenia wysokich kosztow na zbgdne badania,
niedoinwestowanie lub przeinwestowanie projektéw marketingowych
itp.),

- stawianie wygérowanych oczekiwai wobec skutecznosci okreslonych ele-
mentoéw kompozycji marketingowej (np. oczekiwania natychmiastowych
zwrotbw z inwestycji w wyniku projektéw public relations),

- brak spojnosci i koordynacji biezacych dzialan operacyjnych,

- nieprzejrzysta organizacja procesow marketingowych wewngtrz firmy
(niska rola komorki marketingu w strukturze organizacyjnej, wysokie
uzaleznienie od zarzgdzajacych sprzedaza, postrzeganie dziatan wylgcz-
nie w kontekscie instrumentalnym),

- niski poziom umiejetnosci marketeréw dot. optymalizacji narzedzi kom-
pozycji marketing-mix i zarzadzania projektami marketingowymi,

— brak umiejetno$ci i motywacji marketeréw do uswiadamiania zarzadowi/
wiascicielom istoty inwestowania w dzialania marketingowe,

. — postrzeganie budzetu w wymiarze kosztowym, a nie inwestycyjnym,

~ zbytnie zaufanie lub zbyt wygbrowane zadania kierowane do firm
marketing services,

~ ,propagandowe” podejécie do realizacji projektéw (np. prowadzenie
intensywnej kampanii reklamowej przy utrzymywaniu niskich standardéw
biezacej obstugi klient6w, sktadanie klientom nierealnych obietnic, zafal-
szowania przekazow reklamowych itp.).

Drugim elementem majacym wplyw na ksztaltowanie budzetu, sa uwa-
runkowania legislacyjne. Przepisy podatkowe pod tym wzgledem nie sg ani
jasne, ani przejrzyste. Organizacja i prowadzenie dziatan marketingowych
rodzi szereg probleméw w kontekscie przepiséw zaréwno o podatku docho-
dowym, jak i podatku VAT. Wprawdzie zmiany w sposobie rozliczefi® po
1 stycznia 2007 r. wprowadzity mozliwos¢ bezlimitowego zaliczania szeregu
kosztéw marketingu do kosztéw dziatalnosci gospodarczej, to nadal wiele
kontrowersji i sporow toczy si¢ wokol rozliczania podatku VAT?. Jest to
zagadnienie o tyle istotne, ze dla wielu marketeréw brak mozliwosci odli-
czenia tego podatku skutkuje wzrostem obcigzefi budzetu marketingowego
(wywotanego wylacznie okre§long interpretacjg przepiséw prawnych, a nie
dziataniami operacyjnymi).

W przypadku duzych firm FMCG i budzetéw marketingowych liczonych
w dziesigtkach milionéw ziotych brak mozliwosci odliczenia 22% podatku
VAT, np. od niektorych zakrojonych na szeroka skale dziatan BTL, moze
by¢ istotnym problemem. Wszystkie dzialania finansowane z budzetu mar-
ketingowego powodujg konkretne konsekwencje dla wyniku finansowego
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firmy. Wiele problemdw interpretacyjnych zwiazanych z podatkiem VAT
stwarzaja np. akcje polegajace na nieodplatnym przekazywaniu towaréw na
cele reklamowe.

Innym elementem legislacyjnym wplywajacym na uwarunkowania budzetu
jest odpowiednie ewidencjonowanie i opisywanie dzialan marketingowych.
Niestety, nadal spotykang praktyka, jest traktowanie kosztow marketingu
w wymiarze bardzo elastycznym. Skutkuje to wysoka podejrzliwoscia orga-
néw kontrolnych, do wszelkich dokumentéw finansowo-ksiggowych, opa-
trzonych slynng klauzulg ,koszty marketingu”. Dlatego od marketerow
wymaga si¢ umiejgtnosci w odpowiednim opisaniu tych kosztow oraz ich
precyzyjnego udokumentowania.

Kolejnym elementem wplywajacym na ksztattowanie budzetu sg umie-
jetnosci marketerdw w optymalizacji tych §rodkéw i ukierunkowaniu ich na
osiaganie celow oraz wzrost wartosci przedsigbiorstwa. Wedtug Petera
Doyle’a, ,,(...) to wiadnie zdolnoSci marketingowe, a nie produkcyjne staty
si¢ kluczem do budowania przewagi konkurencyjnej” (Doyle 2003: 21). Teza
jednoznacznie rozszerza rol¢ marketera o nowe standardy, zwigzane z ana-
lizowaniem i rozwijaniem warto$ci dla udzialowcéw przedsiebiorstwa.
Podstawowe przesianie, jakie pozostawil po sobie prof. Doyle, to ukierun-
kowanie na aktywa niematerialne jako gléwne zrodio wartosci. Wymaga to
precyzyjnego zdefiniowania roli marketera w tworzeniu analizy wartoci dla
udzialowcow (SVA - shareholder value analysis) (Doyle 2003: 21).

Marketer poszukujacy optymalizacji inwestycji w dzialania marketin-
gowe czg¢sto spotyka sie ze sceptycyzmem zaréwno wlascicieli i udzialowcow
Jak tez finansistéw. Ten sceptycyzm jest bardzo czesto uzasadniony i uwa-
runkowany zaszlo$ciami historycznymi, kiedy marketing byl postrzegany
Jako zrodlo powstawania wielu nieuzasadnionych wydatkéw.

Tradycyjne podejscie rachunkowe traktuje budzet marketingu w wymia-
rze ponoszonych kosztow (Doyle 2003: 24-26). Jedynie w przypadku zwiek-
szania wartoSci majatku trwalego ksiggowi traktuja go w rozumieniu inwe-
stycyjnym. Tym samym wszelkie wydatki zwigzane z budowaniem marki
produktéw, komunikacja marketingowa, testowaniem nowych produktéw
rozumiane s3 jako koszty, ktére nalezy odejmowaé od przychodéw wyka-
zywanych w rachunku zyskéw i strat. Ten kierunek my$lenia ksztaltuje teze,
ze uzasadnienie wydatkéw na marketing ma sens jedynie wtedy, gdy dopro-
wadzg one do znacznego zwigkszenia wartosci sprzedazy w celu wypraco-
wania zyskéw na odpowiednim poziomie (Doyle 2003: 24-26).

Inny przykiad to podejécie do warto$ciowania marki. W obecnych warun-
kach przedsigbiorstwo nie moze zaliczaé wartosci wlasnej marki do posia-
danych aktyw6w. Z kolei warto§¢ marek nabytych — podlega amortyzacji
w czasie. Zdaniem autora, traktowanie wartosci marki jak srodkow trwalych
nie oddaje istoty rzeczy. Kazde przedsigbiorstwo kreujac i zarzadzajac marka
na rynku, dazy do wymiernego wzrostu jej warto§ci. Ta warto$¢ z kolei nie
jest stala i zmienia si¢ w czasie w zaleznosci od szeregu czynnik6w otocze-
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nia firmy. By¢ moze wymaga to calkowicie odmiennego traktowania war-

toci marki w wymiarze aktywow.

Z tego wzgledu marketer zarzadzajacy budzetem marketingowym powi-
nien przede wszystkim:

- znaé zr6znicowane sposoby jego tworzenia,

- posiadaé szczegOlne umiejgtnosci komunikowania i przekonywania do
proponowanych rozwigzan zaréwno zarzadzajacych/wiascicieli firmy, jak
tez finansistow,

- rozpatrywaé wariantowo mieszankg marketingowa i koncentrowaé sig
na rozwigzaniach, ktére ostatecznie ukierunkowuja dzialania na wzrost
warto$ci firmy,

- by¢ doskonale przygotowanym merytorycznie — w zakresie wiedzy o okre-
§lonych narzedziach dzialafi marketingowych, wyliczania i szacowania
ich skutecznosci,

- perfekcyjnie wykorzystywaé narzgdzia analityki marketingowej: oblicza¢
wskazniki, interpretowaé je oraz dazy¢ do zamiany stawianych celéw
w konkretne programy marketingowe,

- kontrolowa¢ i wspblpracowaé z firmami marketing services w zakresie
osiggania calkowitych i czastkowych celéw prowadzonych przez nich
dzialan (sytuacje, w ktorych do kontrolowania efektéow kampanii rekla-
mowej, zapraszana jest ta sama agencja reklamowa, w zasadzie nie
powinny mieé nigdy miejsca),

- stale wspoipracowaé z komérkami finansowymi, tak aby finansisci poznali
sposéb myslenia marketerdw i odwrotnie.

Na ile powyzsze wymogi sa spelniane dzi§ w przedsigbiorstwach? Czy
s3 ujmowane w programach nauczania marketingu na wyzszych uczelniach?

Pozwole sobie pozostawi¢ te pytania bez odpowiedzi.

4. Proces tworzenia budzetu

Planowanie i tworzenie budzetu marketingu w wielu firmach ma czgsto
wymiar albo akcyjny, albo czysto administracyjny. W pierwszym przypadku
marketer aplikuje o uzyskanie §rodkdw finansowych na kazdy projekt
osobno. W drugim np. raz do roku opracowuje plan marketingowy, w kto-
rym zawiera preliminarze wydatkow, podlegajace akceptacji badZ zmianom
przez zarzad firmy. Oba te do§¢ spektakularne rozwigzania maja swoje wady
i zalety.

W rozwiazaniu akcyjnym marketer teoretycznie nie posiada ograniczen
w uzyskiwaniu §rodkéw na finansowanie swoich projektow. Podstawa jest
przekonanie do nich decydentéw, a nastgpnie odpowiednie rozliczenie pro-
jektu. Ta elastyczno$¢ w wielu przypadkach moze okazaé si¢ wada. Kilka
nietrafionych projektéw i efekt jest tatwo przewidywalny — nieufno$¢ ire-
zerwa zarzadzajacych firma (pod warunkiem, ze marketer dalej jest zatrud-
niony w przedsiebiorstwie...). Poza tym brak jest w tym rozwiazaniu jakich-

2/2007 (16) 105



Jacek Kotarbinski

kolwiek elementéw planowania i ukierunkowania na realizacjg strategii

dzialania.

Rozwiazanie administracyjne spotykane jest bodajze najczeSciej. Zwig-
zane jest bezpoSrednio z cyklem roku rozliczeniowego i tworzeniem pla-
néw dziatania wszystkich jednostek operacyjnych przedsigbiorstwa. Jednak
traktowanie dzi§ planu marketingowego w wymiarze zaplanowanych, sztyw-
nych dziatafh przewidywanych w perspektywie np. jednego roku wigze si¢
zwieloma zagrozeniami. Podstawowe to brak elastycznoici operacyjne;.
Komoérka marketingu przestaje by¢ tym samym przygotowana do sku-
tecznego odpierania nieprzewidywalnych zachowan konkurencji i zaczyna
mie¢ charakter typowo zachowawczy. Znamienna jest rowniez koncentra-
cja wylacznie na np. wprowadzaniu nowych lub relaunchingu starych pro-
duktow czy ustug. Tak wysokie ograniczenie mozliwoSci reakcji na wyzwania
konkurencji moze albo skutkowaé wymiernymi stratami, albo powodo-
waé chaotyczne zmiany w istniejacych dzialaniach marketingowych. Jak
nietrudno zgadnaé, te ostatnie najczesciej obarczone sa wysokim poziomem
ryzyka.

W opinii autora, o ile metodologia tworzenia budzetu powinna by¢ jasno
precyzowana, o tyle jego planowanie niekoniecznie musi mieé wymiar roczny.
Korekty dziatan, modyfikacje projektéw powinny nastgpowaé w zaleznoSci
od ich charakteru. To z kolei warunkuje traktowanie planu w wymiarze
marketing project management (MPM). Umozliwi to potraktowanie budzetu
w rozumieniu Srodkéw na konkretne projekty oraz oszacowanie poziomu
kosztow statych i zmiennych.

Istota zarzadzania projektem ma tutaj kluczowe znaczenie. Wedlug jed-
nego z podziatéw (Wysocki, McGary 2005: 26-31):
~ TPM (Tradycyjne Zarzadzanie Projektem) — polega na zaplanowaniu

dziatan, w ktérych zaréwno cele jak i sposoby ich osiagnigcia sg jasno

okreslone,

~ APF (Adaptacyjne Zarzadzanie Projektem) — polega na zaplanowaniu
dziataf, w ktorych cele sa jasno okreslone, ale metody ich osiagnigcia
nie sa precyzyjnie zdefiniowane,

-~ xPM (Ekstremalne Zarzadzanie Projektem) — polega na zaplanowaniu
dziatan, w ktorych zardéwno cele jak i dziatania nie sg precyzyjnie zde-
finiowane.

Marketer, planujac swoje przedsigwzigcia i budzet, coraz czgéciej reali-
zuje projekty typu APF lub xPM. To z kolei wymusza elastyczno$¢ zarzg-
dzania nimi ze wzgledu na bardzo duza i zmienng wariantowo$¢ w osigga-
niu ostatecznych efektow (szczegdlnie w projektach typu xPM). Ten element
jest SciSle powigzanych ze specyfika funkcjonowania marketingu operacyj-
nego. W procesach planowania produkcji, zarzadzania logistyka, admini-
stracji dominuja projekty typu TPM i APE Tym samym zarzadzajacy wyma-
gaja od marketingu podobnej formuly planowania i rozliczania dziatan.
Ato z kolei ma bezpo$redni wplyw na elastyczno$¢.
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Wielu menedzerom (np. zwigzanym z finansami lub produkcja) zrozu-
mienie charakteru projektéw xPM, a szczegdinie ich najczedciej lateralnej,
a nie liniowej specyfiki nastrecza sporo trudnosci. To wywoluje szereg napigé
i moze prowadzi¢ do konfliktow na linii marketing ~ finanse czy marketing
- produkcja.

Tworzenie budzetu marketingu cechuje sig specyficzna ztozonoscia uwa-
runkowang migdzy innymi charakterem dziatalnosci firmy, branzg, konku-
rencyjnoscia, dynamika rozwoju, ale tez sposobem podejicia zarzadzaja-
cych/wladcicieli firmy i pojmowania przez nich celowosci i skutecznosci
inwestowania w przedsigwzigcia marketingowe. Proces ten definiowany jest
tez w trzech wymiarach (Karasiewicz 2004: 137-144): analitycznym, beha-
wioralnym organizacyjnym, gdzie wazna rol¢ odgrywaja dwa ostatnie ele-
menty, zwigzane z wewn¢trznymi sposobami uzgadniania charakteru i wyso-
kosci budzetu.

Ten sposdb podejscia klasyfikuje procedurg planowania budzetu w zakre-
sie procedur (Karasiewicz 2004: 137-144):

- gora-dot (Top-Down) - budzet wyznaczany jest decyzja wlasciciela/zarza-
dzajacego firma,

- ddi-gora (Botton-Up) - budzet proponowany przez komérke marketingu
jest akceptowany na poziomie zarzadu

- gora-doit/dot-gora (Top-Down/Bottom-Up) - posiadajaca mieszany charak-
ter, w ktorym budzet proponowany jest przez wlasciciela/zarzadzajacego
i podlega negocjacjom z komorka marketingu,

- dol-gora/gora-dot (Bottom-Up/Top-Down) - o tym samym charakterze,
gdzie budzet proponowany jest przez komoérke marketingu i podlega
negocjacjom z wlascicielem/ zarzadzajacym.

Z punktu widzenia efektywnosci powyzszych procedur wydaje si¢, ze
dwie pierwsze z wymienionych procedur w znacznym stopniu ograniczajg
partycypacyjny model zarzadzania i wplyw kluczowych jednostek na osta-
teczny ksztait dziatan marketingowych. Wydaje sie, ze najczgsciej spotykane
i najbardziej efektywne sg procedury o charakterze mieszanym. Uwzgled-
niaja bowiem mozliwo$¢ swoistych ,negocjacji” zaréwno celéw, jakie nalezy
osiagna¢, jak i metodologii, ktéra zostanie do tego wykorzystana. Jednak
wspomniane procedury koncentruja si¢ wylacznie na procesie planowania
§rodkow, bez jednoznacznego zdefiniowania typologii i charakteru budzetu
marketingowego.

W ramach procedur planowania budzetu warto wzia¢ pod uwage naste-
pu]qce czynniki:

Budzet marketingowy musi by¢ zwigzany z okre§lonymi celami dotycza-

cymi nie tylko sprzedazy czy zakiadanych pozioméw zyskownosci, ale

réwniez wskaznikébw powigzanych z wizerunkiem marek, postrzegania
firmy na rynku, marketingu wewngtrznego itp. Cele powinny odzwier-
ciedlaé¢ wieloplaszczyznowosé i interdyscyplinarno$é orientacji marke-
tingowej. Pomocnym narzedziem w tym zakresie wydaje sie np. adap-
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tacja wybranych procedur Balanced Scorecard (Zréwnowazonej Karty
Wynikéw),

Bardzo tatwo wydaé duzo §rodkéw na marketing, o wiele trudniej jest
je skutecznie zainwestowac.

Traktowanie budzetu marketingowego przez zarzadzajacych jako kosztow
a nie inwestycji zakonczy si¢ ich szybka redukcja przy kazdej nadarza-
jacej si¢ okazji.

W okresach recesji ciecia budzetéw marketingu sa na porzadku dzien-
nym. Powoduje to sytuacjg, w ktorej ten czynnik doskonale wykorzystujg
konkurenci - utrzymanie skali dotychczasowego finansowania przy znacz-
nym ograniczeniu go przez rywalizujace firmy powoduje, ze relatywna
sita oddziatywania na rynek staje si¢ przez to znacznie wyzsza.
Planowanie budzetu powinno mie¢ swoje odzwierciedlenie w kalkulacji
kosztéw produktowych (naliczeniowej badz odliczeniowej). Jesli ten ele-
ment nie zostanie uwzgledniony w kalkulacji — przedsi¢biorstwo zawsze
finansowaé bedzie dzialalno$¢ marketingowa z wlasnych zyskéw. A to
z kolei wywolywa¢é bedzie nieustanne naciski zarzadzajacych na ogra-
niczenia budzetowe. W przypadku kalkulowania budzetu w cenie pro-
duktu management dazy do zwigkszenia efektywnosci jego wykorzy-
stania.

Proponowana przez autora konstrukcja budzetu marketingowego dzieli
na 3 zasadnicze rodzaje:

budzet typu I : tzw. budzet strategiczny, w ktoérym giéwna role odgrywaja
koszty stale,

budzet typu II: tzw. budzet operacyjny, bierny ~ przeznaczony na finan-
sowanie projektéw zawartych w planie marketingowym,

budzet typu III: tzw. budzet operacyjny, aktywny — stuzacy finansowaniu
catkowicie nowych projektow.

bu’flyilt’etu Charakterystyka Przyklady

Gtéwny udziat statych kosztow — stala obstuga public relations
marketingu, ponoszonych przez firme¢ |- zakupy cyklicznych wynikow

- w trakcie roku rozliczeniowego. badan wtérnych

2 : Przeznaczony na finansowanie - utrzymywanie elementow

B g standardowych elementéw zwiazanych | corporate identity

2 z dziatalno$ciag marketingowg firmy. |- stale eventy marketingowe:
Uwzglednia koszty tzw. marketingu $wieta, rocznice, spotkania
korporacyjnego. integracyjne
Przeznaczenie na finansowanie - finansowanie wszelkich
operacyjnych projektow elementéw kompozycji

8= |marketingowych. Moze by¢ marketingowe]j dla planowanych

T 8 |dzielony wedtug segmentow projektow

=) g rynku, geograficznie, produktowo

— w zaleznoSci od charakteru
projektu.
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Przeznaczony na finansowanie — zlote, medialne strzaly,
projektow, ktore pojawiajg si¢ np. reklama 1/1 strony
w trakcie roku rozliczeniowego, a nie w wysokonaktadowym magazynie

o = |53 ujgte w planie marketingowym. za 15% ceny wyjsciowej

.5 = | Wymagaja oddzielnych procedur — atrakcyjne projekty eventowe

3 E: planowania ze wzglgdu na wyzszy i sponsoringowe

= niz standardowy poziom ryzyka. — alianse marketingowe i udzialy
Zawarta jest tutaj rezerwa budzetowa | pozafinansowe (bartery),
umozliwiajaca finansowanie ktore pojawiaja si¢ w krotkich
dodatkowych przedsigwzigg. perspektywach czasowych.

Tab. 2. Trzy zasadnicze rodzaje budzetéw. Zrédio: opracowanie wiasne.

Trudno jest szacowaé optymalny udzial poszczegdlnych skiadnikoéw tak
konstruowanego budzetu bez konkretnych punktéw odniesienia. Jednak
nalezatoby przyjaé, ze budzet typu III jest klasyczng rezerwa i zasadniczo
nie powinien przekraczaé¢ 10-15% udziatu w calym portfelu. Z kolei bez-
pieczny udzial kosztéw stalych moze ksztattowac si¢ na poziomie nie prze-
kraczajacym 20-25%. Tym samym calkowity budzet operacyjny osiaga udziat
60-70%. Oczywiscie, tego rodzaju zalozenie jest czysto teoretyczne, ponie-
waz w kazdym przedsigbiorstwie czy branzy wartosci te moga uktadac sig
w sposdb zrdznicowany.

Jednoczesnie na tej podstawie mozna sprobowaé sformufowac kilka
zalozeni:

- w firmach typowo przemysfowych, ukierunkowanych na klienta B2B,
udzial budzetu typu I bedzie najczgsciej na relatywnie wysokim pozio-
mie,

- firmy internetowe, branzy medialnej, ustugowe w wigkszej mierze bgdg
skoncentrowane na budzecie typu III,

- firmy zarzadzajace wieloma markami, korporacyjne moga koncentrowac
si¢ gléwnie na budzecie typu IIL
W zaleznosci rowniez od funkcji, jaka pelni budzet marketingowy, mozna

zaproponowaé tez jego inny podziat na:

- budzet wewnetrzny — sluzacy finansowaniu projektéw marketingu
wewnetrznego,

- budzet zewnetrzny — klasycznie rozumiany budzet marketingowy,

- budzet ,bezpieczefistwa” ~ finansowanie ,,ochrony” marketingowej firmy:
logotypy i znaki graficzne, ochrona wzornictwa, ochrona sloganow rekla-
mowych, domen internetowych, nazw produktowych itp.

5. Dokumentacja budzetu marketingu

Wigkszo$é Srednich i duzych przedsigbiorstw ma precyzyjnie zdefiniowane
procedury dotyczace wewnetrznego obiegu dokumentéw. Dotyczy to przede
wszystkim dokumentacji finansowo-ksiggowej, ktéra w wigkszosci procesow
biznesowych pelni kluczows rolg.
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W zaleznoéci od charakteru firmy mozna rozr6zni¢ 4 zasadnicze typy
obiegu dokumentacji w kontekscie budzetu marketingu:

- dokument przesylany jest bezposrednio do dziatu finansowo-ksiggowego,
gdzie jest opisywany i rozliczany przy komunikacji z komdrka marketingu
i akceptacji zarzadu/wlasciciela,

— dokument przesylany jest bezposrednio do zarzadu/wlasciciela, a nastep-
nie kierowany do dzialu finansowo-ksiegowego z jego akceptacja,

— dokument przesylany jest bezpo$rednio do komdrki marketingu, ktora
opisuje go i kieruje do dzialu finansowo-ksiggowego,

— dokument przesylany jest bezposrednio do komdrki marketingu, ktora
opisuje go, kieruje do akceptacji zarzadu/wlasciciela, a nastgpnie do
dziatu finansowo-ksiggowego.

W dwdch pierwszych przypadkach, marketer ma ograniczone pole do
indywidualnego ewidencjonowania budzetu marketingu oraz jego wewnetrz-
nego rozliczania. Tutaj rejestr zdarzefl zwigzanych z budzetem odbywa sie
w duzej mierze poza komoérka marketingu. W zwigzku z tym ksiggowanie
kosztow nastgpuje na podstawie wytycznych pionu ksiggowego, przy prze-
kazywaniu jedynie komorce marketingu informacji o wybranej operacji
gospodarczej (np. uznania czy platnosci faktury).

W dwoch ostatnich sytuacjach, marketer uzyskuje konkretny wplyw na
obieg dokumentacji finansowo-ksiggowej. Dzigki temu jest w stanie:
~ opracowaé wewngtrzng dekretacje kosztow marketingu, na podstawie

ktérej dokona opisu faktury i wprowadzi ja do wewnetrznej ewidencji

budzetu, co umozliwia to stala kontrole miejsc powstawania kosztéw,
jak rowniez biezacq konfrontacje wiasnych adnotacji z zapisami na kon-
tach ksiegowych,

— wypracowac wspolnie z komérkami finansowymi spdjny system informo-
wania o charakterze fiskalnym ponoszonych kosztéw (czy podatek VAT
zostal odliczony, czy tez nie). Powoduje to uzyskanie dodatkowych §rod-
kéw wynikajacych z mozliwosci odliczenia podatku.

— dotgczaé do dokumentédw ksiggowych potwierdzenie zdarzefi finansowa-
nych z budzetu, dzi¢ki czemu organy kontrolne maja konkretng infor-
macj¢ o charakterze wydatkéw,

- kontrolowa¢ biezgcy stan budzetu i opracowywac rozliczenia dla poszcze-
gélnych projektéw.

6. Podsumowanie

W raporcie Maximizing Marketing ROl opracowanym przez American
Productivity and Quality Center wspdlnie z Advertising Research Foundation
zaprezentowano nast¢pujace wnioski zwigzane z szacowaniem efektow
budzetu marketingu (Lenskold 2004: 20):
~ komorki marketingu powinny wykazywa¢ mierzalny zwrot z inwestycji,
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- menedzerowie powinni powigkszaé wartos¢ dla akcjonariuszy i partnerow
biznesowych,

- coraz wigcej marketerOw wykorzystuje procedury pomiaru zwrotu z inwe-
stycji marketingowej,

- udzial interdyscyplinarnych zespolow w procesach analitycznych uspraw-
nia ich dzialanie.

Wedtug Lenskolda (2004: 155-156), nastgpujace dzialania pomagajg
w stworzeniu systemu ustalania budzetu umozliwiajacego generowanie wyso-
kich zyskow:

— ksztaltowanie standardéw i procedur pomiardw marketing ROI i syste-
matyczne ich prognozowanie,

— wybieranie inwestycji8 marketingowych o ponadstandardowych progach
rentownoéci, ksztaltowanie portfela ,,0kazji do przyrostowych inwestycji
marketingowych” oraz poszukiwanie najlepszych mozliwosci,

- podziat portfela inwestycyjnego na cztery kategorie projektow marke-
tingowych: inwestycje pewne, inwestycje o duzym potencjale, inwestycje
wschodzace, inwestycje innowacyjne. Ze wzgledu na wysoce zréznicowany
charakter tych inwestycji kazda z nich wymaga okreslenia indywidualnych
kryteriéw progu rentownosci i oceny efektow.

W praktyce gospodarczej coraz czgsciej szacowanie rentownosci inwe-
stycji w dziatania marketingowe staje si¢ priorytetem, ale jest réwnocze$nie
trudnym i powaznym wyzwaniem. Przez ostatnie lata wokot dziedziny mar-
ketingu pojawilo si¢ wiele negatywnych stereotypéw, dotyczacych rowniez
nieadekwatnos$ci efektéw w stosunku do ponoszonych kosztéw. Rowniez samo
zagadnienie warto§ciowania jest zjawiskiem bardzo mlodym, jednak zysku-
jacym coraz wigksze grono zwolennikéw, zaréwno wsréd przedsigbiorcow,
jak i kadry akademickiej. Rozwija¢ si¢ bedzie na pewno funkcja audytu
marketingowego jako narzgdzia pozwalajacego niezaleznie oceni¢ efektyw-
noé¢ procesé6w marketingu.

Wazinym elementem zarzadzania budzetem marketingowym w Polsce sg
(poza narzedziami efektywnosci) aspekty fiskalne, ktore sg w wielu sytua-
cjach r6zne w innych pafstwach. Czgsto sygnalizowana odmienno$¢ w inter-
pretacji przepiséw np. przez organy aparatu skarbowego w tym zakresie
wynika z do$é powierzchownej znajomosci bardzo zréznicowanego $wiata
marketing services.

W obowiazujacych przepisach brakuje precyzyjnego pojmowania kosztow
marketingn. W zasadzie — z punktu widzenia podatkowo-prawnego — nie
istnieje co$ takiego jak ,,marketing”. Wprawdzie funkcjonuja pojecia ,,kosz-
téw reklamy” (publicznej i niepublicznej), ale jest to zdecydowanie niewy-
starczajace podejscie.

Brak precyzyjnych definicji budzetowania marketingu — zar6wno na
poziomie prawno-podatkowym, akademickim czy praktycznym — rodzi duzo
niejasnosci, co nalezaloby zaliczy¢ do kosztéw marketingu, a co nie. To
z kolei wywotuje bardzo szeroka, dowolng interpretacjg, ograniczajac moz-
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liwoéci wykorzystania réznorodnych procedur oceny efektywnoS$ci marke-
tingu. Bez precyzyjnego zdefiniowania miejsc powstawania kosztow czy
jednoznacznej informacji o poziomie budzetu i jego wptywie na poszczegélne
projekty uzyskanie doktadnych informacji o zwrocie z inwestycji bedzie
zafalszowane. W praktyce caly skomplikowany proces zaczyna si¢ np. od
podejmowania zmudnych, codziennych decyzji przez marketera, w jakim
konkretnie miejscu dekretowaé faktury za okreSlone ustugi marketingowe.
Roéwnie kluczowym elementem wydaje si¢ wigczenie systemu planowania
i zarzadzania tym budzetem w rozwiazania informatyczne klasy business
inteligence (Bl) oraz business activity monitoring (BAM).
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Przypisy

! Media Run http://www.mediarun.pl/news/id/20148/play_jest_juz_na_miescie.

2 W Polsce najczesciej wykorzystuje sig¢ do planowania budzetu ta metoda, dane z moni-
toringu mediéw prowadzone np. przez firmg¢ Expert Monitor.

3 Marketing services” — typ firm zajmujacych si¢ dostarczaniem towaréw i §wiadczeniem
ustug zwigzanych z szerokim spektrum dzialan marketingowych firmy: agencje badaw-
cze, agencje reklamowe, producenci materialéw reklamowych, drukarnie, firmy dorad-
cze, firmy internetowe itp.

4 Rozumiane jako budzet marketingowy.

5 Lista Kosztow Marketingowych (LKM) powstata w 1997 r. To jeden z efektow projektu
oceny marketingu polskich i migdzynarodowych spétek gietdowych. Byta wynikiem
zapotrzebowania na precyzyjne okreslenie klasyfikacji tych kosztow. Nowe narzgdzia
marketingowe sprzyjaly rozwojowi LKM. Obecna wersja dotyczy 2005 roku. Lista
umozliwia lepsza klasyfikacjg budzetu marketingowego wewnatrz firmy oraz fatwiej-
sza dekretacje na kontach ksiggowych czy w wewngtrznej ewidencji komorek mar-
ketingu. Nalezy ja traktowaé pogladowo i pomocniczo — nie jest to oficjalny dokument
umocowany prawnie.

6 Od 1 stycznia 2007 r. likwidacja 0,25% limitu tzw. ,kosztéw reprezentacji i reklamy”.

7 Konsekwencje w zakresie VAT reguluje ustawa o podatku od towaréw i ustug. Przy
ocenie skutkow podatkowych np. dziataf reklamowych znajdzie zastosowanie zwlasz-
cza art. 7, art. 8 i art. 86 tej ustawy.

8 Rozumianych jako projekty marketingowe.

Bibliografia

Doyle, P. 2003. Marketing wartosci, Warszawa: Feldberg SJA.

Garbarski L. (red.) Kontrowersje wokot marketingu w Polsce — tozsamosc, etyka, przyszlosé,
Warszawa: Wydawnictwo WSPIiZ im. L. KoZmifiskiego w Warszawie.

Hanssens, D. i L. Parsons. 1990. Market Response Models: Econometric and Time Series
Analysis, Boston: Kluwer Academic Publishers.

Kotler, Ph. 1994. Marketing Management, London: Prentice Hall.

112 Problemy zarzadzania



Budzet marketingowy - klucz do efektywnoéci

Kotler, Ph., Amstrong, G., Saunders, J., i V. Wong. 1999. Principles of Marketing, London:
Prentice Hall.

Lenskold, J. 2004. Pomiar rentownosci inwestycji marketingowych, Krakow: Oficyna
Ekonomiczna.

Pilarczyk, B. i H. Mruk (red.) 2006. Kompedium wiedzy o marketingu, Warszawa: PWN.

Wysocki, R. i R. McGary. 2005. Efektywne zarzqdzanie projektami, Gliwice: Wydawnictwo
Helion.

22007 (16) 113



