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Wstep

Efektywno$¢ dziatan marketingowych zawsze byla istotnym zagadnieniem
dla specjalistow ds. marketingu. Analiza relacji uzyskanych efektéw do ponie-
sionych naktadéw umozliwiata znalezienie odpowiedzi na pytanie o zasadnos$¢
realizowania okres§lonych dziatan. Obecnie coraz wigkszy nacisk ktadzie si¢ na
przejrzystos¢ marketingu i ponoszenie odpowiedzialno$ci za ponoszone na ten cel
wydatki. Zmiany wptywaja réwniez na instrumentarium dotychczas wykorzysty-
wane do pomiaru i oceny efektywnosci marketingu. Celem artykutu jest zwrdcenie
uwagi na ograniczong przydatnos$¢ tradycyjnych miernikow marketingowych oraz
wskazanie nowych koncepcji bazujacych na powigzaniu marketingu z miarami

finansowymi.
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1. Problem oceny efektywnosci marketingu
1.1. Zmiany rynkowe impulsem do zmiany instrumentarium

Z efektywnoS$cig marketingu $cisle wigze si¢ jego skutecznos¢, czyli zdolnos¢
do osiagania zatozonych celow. Jest to wazny czynnik oraz warunek konieczny
osiggania i zwickszania efektywnos$ci [Wrzosek, 2005, s. 18]. Zadnych dziatan
marketingowych, w wyniku ktoérych nie osiggni¢to pozadanych efektow, nie mozna
uzna¢ za efektywne. Obie wspomniane kategorie sa ze sobg powigzane i stanowia
o pelnej, rzeczywistej ocenie efektéow dzialan marketingowych. Jednak osiggnigcie
celu nie zawsze decyduje o efektywnos$ci marketingu, nalezy jeszcze ustali¢, jakim
kosztem cel zostat zrealizowany, czyli uwzgledni¢ poniesione naklady. Pojawienie
si¢ efektywnosci marketingu jako kategorii ekonomicznej wynikato ze zmieniajagcego
si¢ w sposob ewolucyjny postepowania przedsigbiorstw na rynku. W poszczegdlnych
etapach rozwoju przedsigbiorstw dominowaty inne wymiary efektywnosci. Rysunek
1 pokazuje droge ksztatltowania si¢ efektywnosci marketingu. Przedsigbiorstwo decy-
dujace si¢ na przyjecie orientacji rynkowej 1 wdrozenie marketingu jest przekonane,
ze dzigki temu moze w danych warunkach rynkowych osiagna¢ lepsze efekty niz
bez marketingu [Wrzosek, 2006, s. 2].

Warunki rynkowe cechujace si¢ brakiem ograniczen ze strony popytu

Efektywno$¢ proceséw wytwarzania

Rozszerzenie zakresu instrumentow oddziatywania na rynek w miar¢ narastania ograniczen
popytowych
Efektywno$¢ procesow wytwarzania plus efektywnos$¢ poszczegélnych instrumentow

—

Przeksztalcenie pozarynkowej orientacji przedsigbiorstw w orientacje rynkowa

Efektywnos$¢ procesow obstugi rynku

e " —

Tworzenie zintegrowanych zbioréw instrumentow i dziatan na podstawie orientacji rynkowej

Efektywnos$¢ marketingu

Rysunek 1. Wymiary efektywnosci w poszczegdlnych etapach rozwoju przedsigbiorstw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Wrzosek, 2003, s. 33].

Aby oceni¢, czy dziatania marketingowe sg efektywne, nalezy wykorzysta¢ od-
powiednie mierniki, ktére umozliwiag pomiar, a nast¢pnie oceng uzyskanych efektow.
W tym miejscu nalezy zwroci¢ uwagg na istotny problem, jakim jest konieczno$¢ oceny
cato$ci dzialan marketingowych, nie za$§ poszczegdlnych narzedzi marketingowych.
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Ocena efektywnosci tych ostatnich nie jest zagadnieniem nowym ani dla teoretykow,
ani dla praktykow gospodarczych. Jednak dla jednych i drugich oczywiste jest, ze
pomiar efektywnos$ci poszczeg6élnych instrumentéw marketingowych nie stanowi
podstawy do calo$ciowej oceny efektywnosci dziatan marketingowych realizowanych
w przedsiebiorstwie. Dotychczas opracowano i stosowano szereg wskaznikéw mar-
ketingowych do pomiaru poszczeg6lnych narzgdzi marketingu (dystrybucji, reklamy,
public relations), ich przydatnos¢ jest jednak ograniczona. Niektore ze znanych miar
z powodzeniem moga by¢ wykorzystywane do pomiaru efektow marketingu, ale nie
sg wystarczajace do oceny tych efektéw. Przyktadem moze by¢ wielko$¢ sprzedazy.
Obecna stanowi ona efekt dziatan marketingowych juz zrealizowanych przez przedsie-
biorstwo, odnoszacych si¢ do przesztosci, dlatego nie mozna na niej opiera¢ prognoz
dotyczacych przysztych efektow marketingu [Baran, 2006, s. 9].

1.2. Ograniczona przydatno$ci miernikow tradycyjnych

Coraz bardziej upowszechnia si¢ poglad, ze tradycyjne wskazniki wykorzysty-
wane do pomiaru efektow dziatan marketingowych staja si¢ nieodpowiednie, nie
uwzgledniajg bowiem wszystkich kwestii zwigzanych z dzialaniem przedsigbiorstwa
na rynku [Cook, Talluri, 2003, s. 244]. Niezwykle wazna rol¢ odgrywaja zmiany
rynkowe, ktore istotnie wplywaja na wybor miernikéw i ich waznos¢ w ocenie
dziatan marketingowych [Ambleri inni, 2004, s. 496]. Rosngca liczbe wskaznikow
marketingowych mozna w pewien sposob uzasadni¢ nastgpujgcymi czynnikami:

* postep w zakresie przetwarzania danych umozliwit przedsigbiorstwom gro-
madzenie wickszej ilo$ci informacji nie tylko na temat swoich klientow, ale
takze dotyczacych konkurencji i jej klientow;

* pojawienie si¢ nowych kanatow dystrybucji produktow i ustug znaczaco wpty-
n¢to na wzrost dostepnosci i ztozono$ci miar marketingowych;

* identyfikacja nowych czynnikow wptywajacych na klienta i warto$¢ przedsie-
biorstwa spowodowata pojawienie si¢ réznych typdéw miar marketingowych, poza
pomiarem wartosci klienta i zwrotu z inwestycji [Peterseni inni, 2009, s. 95].

Oczywiste jest, ze mnogos¢ wskaznikow marketingowych nie utatwia podjecia
decyzji, ktore z nich wykorzysta¢. Moze si¢ okazaé, ze mimo tak wielu dostgpnych
wskaznikow brakuje takich, ktére bytyby przydatnym narzgdziem oceny efektywnosci
dzialan marketingowych i podejmowania decyzji dotyczacych przysztej aktywno-
$ci marketingowej przedsicbiorstwa. W wyniku zastosowania niewlasciwych miar
okreslone dziatanie moze okazac si¢ nieefektywne, a decyzja o jego zaniechaniu (lub
znacznym ograniczeniu) w przysztosci moze mie¢ istotny wptyw na ogélng efektyw-
no$¢ dziatalnosci przedsigbiorstwa. Pomocne w wyborze odpowiednich wskaznikoéw
moze by¢ wczesniejsze znalezienie odpowiedzi na nastgpujacych pieé pytan:

1. Jakie miary sg obecnie wykorzystywane w innych przedsigbiorstwach?

2. Jakie miary powinny by¢ wykorzystywane w innych przedsi¢biorstwach?
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3. Jak menedzerowie moga powigzac strategiczne decyzje z nowymi wskaznikami?

4. Jaki jest zwigzek nowych miernikow z wartoscig klienta oraz wynikami osig-
ganymi przez przedsigbiorstwo?

5. Jakim wyzwaniom bedzie musiato sprosta¢ przedsiebiorstwo, jezeli zdecyduje
si¢ na nowe miary? [Peterseni inni, 2009, s. 96]

Nieprzypadkowo, gdy pisze si¢ o wyborze wskaznikéw, uzywana jest licz-
ba mnoga. Analizujagc mozliwe sposoby oceny efektywnosci marketingu, nalezy
mie¢ $wiadomos¢, ze nie ma jednego idealnego miernika. Istota problemu polega
na doborze zestawu miar, ktore okaza si¢ najbardziej uzyteczne w procesie oceny
efektow dzialan marketingowych. Ze wzgledu na ztozono$¢ dziatan marketingowych
konieczna jest analiza uwzgledniajgca zardwno miary finansowe, jak i niefinan-
sowe. Brak odpowiednich wskaznikéw zwigksza ryzyko decyzji, zwlaszcza doty-
czacych inwestycji marketingowych [Sampaio i inni, 2011, s. 8]. Jednym z dwoch
gtéwnych celow, jakie nalezy uwzgledniaé przy wyborze odpowiednich wskazni-
kéw, jest, oprocz uzasadnienia wydatkow ponoszonych na marketing, identyfikacja
czynnikow majgcych wplyw na wartos¢ przedsigbiorstwa oraz budowa powigzan
pomiedzy strategia marketingowa przedsigbiorstwa a jej wynikami finansowymi
[Sampaio i inni, 2011, s. 8]. W literaturze mozna znalez¢ argumenty na poparcie
tezy, ze oceniajac efekty inwestycji marketingowych, nalezy si¢ postugiwa¢ miarami
finansowymi:

 finanse to jezyk, jakim postuguje si¢ przedsiebiorstwo podczas komunikacji
z otoczeniem,

» przedsigbiorstwa upubliczniajg raporty ze swojej dziatalno$ci i sg oceniane
przez rynek na podstawie przedstawionych w nich wskaznikow finansowych,

* miary finansowe umozliwiaja porownywanie alternatywnych, i nieporow-
nywalnych w inny sposob, sposoboéw dziatania dotyczacych obstugiwanych
rynkow, klientéw i produktow,

» stosowanie miar finansowych wspiera organizacyjne uczenie si¢ i prace w ze-
spotach wielozadaniowych,

* miary finansowe umozliwiajg udzielenie odpowiedzi na pytanie o optymalny
marketing-mix, gdy przedsiebiorstwo ma do czynienia z réznymi, odregbnymi
dziataniami marketingowymi i posrednimi efektami tych dziatan [Stewart,
2009, s. 636—637].

Dziataniom z zakresu marketingu coraz czesciej stawiany jest wymog finansowe;j
przejrzystosci i odpowiedzialnosci [Lovett, MacDonald, 2005, s. 476]. Chcac spetnié
te oczekiwania, nalezy si¢ga¢ po nowe instrumenty stuzace ocenie efektéw dziatan
marketingowych. Konieczne staje si¢ korzystanie ze wskaznikéw o charakterze
finansowym, skoro tradycyjne miary marketingowe nie maja wyraznego zwiazku
z wynikami finansowymi przedsi¢biorstwa [Lenskold, 2007, s. 28], a realia gospo-
darcze takich powigzan wymagaja. W literaturze stwierdza si¢ nawet wprost, ze jesli
marketing ma odgrywac istotng role w procesach decyzyjnych w przedsi¢biorstwie,
musi mie¢ przejrzyste powigzania z wielko$ciami finansowymi [Lehmann, 2004,
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s. 74] 1 wspotgrac z finansami [Shugan, 2004, s. 25]. Rysunek 2 pokazuje zalezno$ci
pomigdzy miarami marketingowymi a wynikami finansowymi osigganymi przez
przedsigbiorstwo. Jak z niego wynika, wszelkie dzialania marketingowe podejmowa-
ne w przedsiebiorstwie wplywaja na wielko$ci wskaznikéw finansowych, generuja
bowiem zaréwno koszty, jak i przychody, ktore ostatecznie wptywaja na wielko$é
zysku. W warunkach ery informacyjnej to wtasnie aktywa marketingowe — marki,
znajomos$¢ rynkoéw i relacje z klientami i partnerami handlowymi — staty si¢ podsta-
wowymi czynnikami generujacymi dlugofalowe zyski [Doyle, 2003, s. 23]. Wynika
z tego, ze zupelne odseparowanie marketingu od finansow jest niemozliwe. Skoro
tak, to trzeba wykorzysta¢ mozliwos¢ zwigkszenia przejrzystosci wydatkéw ponoszo-
nych na dziatania marketingowe i stosowa¢ miary finansowe w ocenie efektywnosci
marketingu.

2. Nowe koncepcje oceny efektow marketingu

Wsrod nowych koncepcji pomocnych w ocenie efektow powstatych wskutek
dzialan marketingowych mozna wymieni¢ takie koncepcje jak [Baran, 2011, s. 308]:

» warto$¢ zyciowa klienta (lifetime customer value, LCV),

» rentowno$¢ klienta (customer profitability),

* zwrot z inwestycji w marketing (marketing ROI).

Kazda z nich stanowi prob¢ spelnienia oczekiwan, aby uwidoczni¢ zwigzek
marketingu z finansami. OczywiScie nowe rozwigzania nie sg idealne i maja pewne
ograniczenia wynikajgce miedzy innymi z trudnosci w ustaleniu kluczowych wielkosci
stanowigcych istote poszczegdlnych koncepcji. Problem ten dotyczy m.in. okreslania
LCV, oznaczajacej strumienie zysku generowane dla przedsigbiorstwa przez klienta
w calym jego zyciu' [Chang i inni, 2012, s. 1060]. Rentownos¢ klienta ocenia si¢ na
podstawie pomiaréw nastepujacych wielkosci [Baran, 2011, s. 308]:

» koszt pozyskania klienta (customer acquisition) — liczony jako stosunek kosz-
tow poniesionych przez przedsigbiorstwo na pozyskanie nowych klientow do
ich liczby;

» zysk z klienta (customer margin) — liczony jako relacja zyskow osiggnietych
przez przedsigbiorstwo dzigki obstudze klientéw do ich liczby;

» koszt utrzymania klienta (customer retention) — $redni koszt utrzymania klienta
przez przedsigbiorstwo.

Ostatnia z wymienionych koncepcji oceny efektywnosci marketingu — zwrot

z inwestycji w marketing — jest wykorzystywana juz na etapie planowania dziatan
marketingowych. Analiza ROI umozliwia ustalenie poziomu zwrotu z poszczegdlnych
inwestycji marketingowych. Trzy gtowne elementy marketing ROI sa stosowane do

' O modelach szacowania CLV m.in. w: [Bohari, Rainis, Marimuthu, 2011].
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planowania i pomiaru dzialan marketingowych, przyczyniajg si¢ tym samym do
maksymalizacji takich wskaznikow, jak:
* warto$¢ zyciowa klienta (customer lifetime value, CLV) — zdyskontowana war-
to$¢ przeptywow gotowkowych powstatych w okresie korzystania przez klienta
z ustug danego podmiotu. Wzrost CLV powoduje poprawe wskaznika ROI;

Aktywa niematerialne

Warto$¢ marki Warto$¢ klienta Kanatl kontaktow ‘Wiasnos$¢ intelektualna

Aktualna warto$¢

Aktualna warto$¢

Aktualna warto$¢

Aktualna warto$¢

Przyszta warto$é

Przyszta wartos¢

Przyszta warto$¢

Przyszta warto$é

oczekiwana oczekiwana oczekiwana oczekiwana
Zmienno$é Zmiennos$¢ Zmienno$é Zmienno$é
(ryzyko) (ryzyko) (ryzyko) (ryzyko)

Kampanie, dla ktorych istotne sa pomiary marketingu

1
1
E Pierwszy zakup
1

Pojedyncze kampanie promocyjne

Reklama Promocja

Zrealizowane Zrealizowane

Obecne wydatki Obecne wydatki

[ ror |

Rysunek 2. Powigzanie miar marketingowych z wynikami finansowymi

Zrédto: [Srivastava i inni].

» catkowita liczba klientow pozyskanych w wyniku inwestycji marketingowe;.
Wskaznik ROI poprawia si¢ wraz ze wzrostem liczby klientéw — tak dtugo, jak
CLV jednego klienta jest wyzsza od kosztow marketingowych przypadajacych

na jednego klienta;
+ koszty dziatan marketingowych — wzrost wskaznika ROI nastepuje wraz ze
zmniejszaniem si¢ rozmiaréw ponoszonych kosztéw [Lenskold, 2002, s. 32].
Efektywnos$¢ tych trzech miar stosowanych odrgbnie ocenia si¢ jako nizsza od
tej, jaka mozna uzyskaé, wykorzystujac marketing ROI, ktory opiera si¢ na pota-
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czeniu tych miar [Lenskold, 2002, s. 33]. Jedng z gléwnych przestanek stosowania
koncepcji marketing ROI jest traktowanie wydatkéw na marketing jako inwestycji,
a nie kosztu [Court i inni, 2005, s. 38] — postrzeganie tych wydatkow nie jako ko-
niecznos$ci wynikajacej z faktu, ze postepuja tak konkurenci, tylko jako mozliwos$ci
zwigkszenia atrakcyjnoSci oferty, ktora przetozy si¢ na wigksze zyski i wzrost wartosci
przedsigbiorstwa w przysztosci. Marketing powinien by¢ traktowany jako jeden z ele-
mentoéw warunkujacych sukces finansowy prowadzonej dziatalnosci. Wskaznik ROI
moze by¢ réwniez wykorzystywany przy podejmowaniu innego typu decyzji, m.in.

takich jak:
» optymalizacja zyskow z tacznych inwestycji marketingowych,

* pomiar tgcznej wartosci zintegrowanych kampanii marketingowych w stosunku

do pojedynczych,

* doktadniejsze porownywanie efektywnosci kampanii marketingowych,
* ustanawianie limitow inwestycyjnych przypadajgcych na jednego klienta,
* opracowywanie strategii na podstawie cyklu zycia klienta i warto$ci zyciowej

klienta,

» przewidywanie rosngcych wynikow wymagajacych dodatkowych zachet

i obnizek,
+ ustalanie idealnego budzetu marketingowego,

* ustalanie hierarchii cig¢ w budzecie na podstawie zyskéw dtugo- lub krotko-

terminowych,

* identyfikacja stabych obszaréw marketingu w kontekscie cyklu zycia klienta,
» wskazywanie decyzji bezposrednio po nietrafionych inwestycjach, w wyniku

ktorych utracono $rodki finansowe [Lenskold, 2002, s. 34].

W celu poprawnego stosowania koncepcji zwrotu z inwestycji w marketing nalezy
uwzgledni¢ wlasciwg — dtugoterminowa — perspektywe czasowa. W krotkim okresie
omawiany wskaznik moze si¢ okaza¢ niewtasciwg podstawg oceny efektywnosci dzia-
fan marketingowych. Kwestia zastosowania w analizach odpowiedniej perspektywy
czasowej stanowi problem w pomiarze i ocenie efektow marketingu bez wzgledu
na przyjeta metode. Koncepcje wykorzystania miernikéw finansowych na potrzeby
marketingu rowniez po czesci z tego wynikajg. Obecnie wiele przedsigbiorstw zgtasza
zapotrzebowanie na miary, na podstawie ktérych mozliwe byloby ocenianie przysziej
sytuacji rynkowej przedsigbiorstwa, natomiast decyzje i tak podejmowane sg na pod-
stawie tradycyjnych wskaznikow bazujacych na danych historycznych [Seggiei inni,
2007, s. 837]. Trzeba jednak doceni¢ funkcje, jaka petnia te mierniki — utatwiajg one
oceng ilosciowg efektywnosci zrealizowanych kampanii marketingowych, co daje jasny
obraz aktualnej kondycji finansowej przedsigbiorstwa [Zeithamli inni, 2006, s. 13].
Jednak czym innym jest zobrazowanie, w jakim stanie przedsigbiorstwo znajduje
si¢ tu i teraz, a czym innym wskazanie mozliwo$ci poprawy relacji z klientami i ich
wplywu na przyszite wyniki finansowe przedsigbiorstwa — stad potrzeba stosowania

réznorodnych miar.
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Zakonczenie

Ocena efektywnosci dziatan marketingowych staje si¢ coraz istotniejszym zagad-

nieniem. Wazny jest zar6wno wybor odpowiedniej metody pomiaru, jak i wlasciwa
interpretacja uzyskanych wynikéw. Na skutek zmian rynkowych oraz wzrostu stopnia
ztozonosci dziatan z zakresu marketingu tradycyjne miary nie sg wystarczajgce do
wlasciwej oceny efektow tych dziatan. Przeobrazenia rynkowe wymuszaja zmiany
w podejsciu do marketingu, podkreslajg potrzebe silniejszej wspdipracy ze sfera
finanséw. Powigzanie tych dwoch waznych obszarow funkcjonowania przedsiebior-
stwa, poprzez wykorzystanie finansowych wskaznikow, moze okazac si¢ pomocne
przy ocenianiu efektywnosci dziatah marketingowych.

Bibliografia

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Ambler T., Kokkinaki F., Puntoni S., Assessing marketing performance: reasons for metric selec-
tion, “Journal of Marketing Management” 2004, nr 20.

Baran R., Koszty i efekty dziatan marketingowych, [w:] Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan,
L. Garbarski (red.), PWE, Warszawa 2011.

Baran R., Pomiar efektow marketingu, ,,Marketing i Rynek” 2006, nr 8.

Bohari A.M., Rainis R., Marimuthu M., Customer lifetime value model in perspective of firm and
customer: practical issues and limitation on prospecting profitable customers of hypermarket
business, “International Journal of Business & Management” 2011, vol. 6, no. 8.

Chang W., Chang Ch., Li Q., Customer lifetime value: A review, “Social Behavior and Personality:
An International Journal” 2012, vol. 40, no. 7.

Cook V.A., Talluri V.S., How to pursuit of ROMI is changing marketing management, “Journal of
Advertising Research” 2003, nr 3.

Court D.C., Gordon J.W., Perrey J., Boosting returns on marketing investment, “McKinsey Quar-
terly” 2005, nr 2.

Doyle P., Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003.

Lehmann D.R., Metrics for making marketing matter, “Journal of Marketing” 2004, nr 4.
Lenskold J.D., Align marketing witch financial performance, “Marketing Management” 2007, nr 3.
Lenskold 1.D., Marketing ROI — Playing to win, “Marketing Management” 2002, nr 3.

Lovett M.J., MacDonald J.B., How does financial performance affect marketing? Studying the
marketing — financial relationship from a dynamic perspective, “Journal of the Academy of Mar-
keting Science” 2005, nr 4.

Petersen J.A. i in., Choosing the right metrics to maximize profitability and shareholder value,
“Journal of Retailing” 2009, nr 85.

Sampaio C.H. i in., Marketing metrics. insights from Brazilian managers, “Industrial Marketing
Management” 2011, nr 40.

Seggie S.H., Cavusgil E., Phelan S.E., Measurement of return on marketing investment: a conceptual
framework and the future for marketing metrics, “Industrial Marketing Management” 2007, nr 36.
Shugan S.M., Finance, operations and marketing conflicts in service firms, “Journal of Market-
ing” 2004, nr 1.

Srivastava R.K., Reibstein D.J., Joshi Y.V., Linking marketing metrics to financial performance,
http://www.zibs.com/techreports/Linking%20Marketing%20Metrics%20t0%20Financial%20
Performance.pdf (dostep: 14.12.2012).



Pobrane z czasopisma Annales H - Oeconomia http://oeconomia.annales.umcs.pl
Data: 21/06/2026 20:36:02

WYKORZYSTANIE MIAR FINANSOWYCH DO OCENY EFEKTYWNOSCI MARKETINGU 43

19.
20.
21.

Stewart D.A., Marketing accountability: linking marketing actions to financial results, “Journal
of Business Research” 2009, nr 62.

Wrzosek W. (red.), Efektywnos¢ marketingu, PWE, Warszawa 2005.

Wrzosek W., Wokot efektow marketingu, ,,Marketing 1 Rynek” 2006, nr 5.

Zeithaml V.A. i in., Forward looking focus: can firms have adaptive foresight?, “Journal of Service
Research” 2006, nr 2.

Using financial measures to assess the marketing effectiveness

The evaluation of the effectiveness of marketing action is the great challenge for marketers. This

article aims to present a new approach to this problem. As a result of market changes there was a need
to use financial measures in assessing the effects of marketing. The author attempts to explain why the
financial dimension is so important for a correct assessment of marketing effectiveness. The author
does not indicate the ideal solution for a correct assessment of the marketing effectiveness, because it
does not exist.
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