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GRAZYNA KLAMECKA-ROSZKOWSKA

Wyzsza Szkota Ekonomiczna w Biatymstoku

KOSZTY W OCENIE EFEKTYWNOSCI
DZIALAN MARKETINGOWYCH

Wprowadzenie

Ocena efektywnosci dzialan marketingowych polega na wyznaczeniu rela-
cji miedzy efektami a naktadami ponoszonymi w ramach prowadzonej dziatal-
nosci marketingowej. W celu stworzenia podstaw do oceny efektywnosci dzia-
fan marketingowych niezbedne jest spetnienie dwoch warunkow. Pierwszy po-
lega na ewidencyjnym wyodrebnieniu kosztow dziatan marketingowych,
a drugi — na specyfikacji ich efektow, ktore powinny uwzglednia¢ ztozono$¢
struktury marketingu oraz jego rolg w procesie osiagania celow przez przedsig-
biorstwo'.

W literaturze czg¢sto podkresla sie, ze w polskich przedsigbiorstwach efek-
ty dziatan marketingowych sa ujmowane zbyt szeroko, a koszty — zbyt wasko.
W rozumieniu efektow dominuje podejscie catosciowe, odnoszace si¢ do celow
finalnych przedsicbiorstwa, natomiast w wypadku kosztéw ma miejsce daleko
idace ich rozdrobnienie’.

Celem artykutu jest omowienie wybranych wskaznikow efektywnosci
dzialan marketingowych, wykorzystujacych w swej konstrukcji, po stronie na-
ktadow, kategorie kosztow ponoszonych na ksztalttowanie zintegrowanego zbio-
ru instrumentoéw marketingu.

' G. Klamecka-Roszkowska: Zarzgdzanie kosztami dzialalnosci marketingowej, ,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 542, 2009, s. 195-202.

2 W. Wrzosek: Koszty i efekty dzialahi marketingowych a efektywno$é marketingu, w: Koszty
i efekty dziatan marketingowych, red. L. Garbarski, Wydawnictwo Szkoly Gtéwnej Handlowej
w Warszawie, Warszawa 2008, s. 183-186.
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1. Finalne i posrednie efekty dzialan marketingowych

Stosowanie marketingu polega na uruchamianiu dziatan, ktorych celem
jest rozpoznanie oraz ksztattowanie rynku. Efekty, powstajace w wyniku oma-
wianej grupy dzialan, moga mie¢ réznorodny charakter. W zwiazku z tym po-
winny by¢ one wyrazane za pomocg odpowiednio dobranych kategorii, stuza-
cych do oceny skutecznosci elementéw struktury marketingu. Wspomniane
efekty dzieli si¢ na finalne i posrednie. Efekty finalne wyrazane s za pomoca
wielkosci sprzedazy i1 udzialu w rynku, natomiast efekty posrednie ocenia si¢
przy wykorzystaniu nastgpujacych kategorii: liczby pozyskanych klientow,
satysfakcji klientow i ich lojalnosci, liczby wprowadzonych na rynek nowych
produktow oraz rozmiarow ich sprzedazy. Efekty dzialan marketingowych sa
zatem kategoriag wymagajaca dezagregacji w celu zapewnienia prawidlowej ich
analizy i kontroli’.

W miar¢ precyzyjna identyfikacja efektow dziatan marketingowych wy-
maga podejmowania szczegotowych badan analitycznych. Trudno$¢ identyfika-
cji efektow marketingu poglebia wystepujace dos¢ czesto, w wypadku niekto-
rych dziatan marketingowych, przesuni¢cie w czasie efektu docelowego. Przy-
ktadem mogg by¢ dziatania sponsoringowe.

Pomiar efektéw marketingu nie powinien by¢ jednorazowy, lecz systema-
tyczny. Nalezy przy tym pamietac, ze cze$¢ efektow osiaganych przez przedsie-
biorstwo wynika ze stosowania instrumentow marketingowych, natomiast czg$¢
jest niewatpliwie uzalezniona od zmian koniunktury gospodarcze;j.

2. Koszty jako miernik nakladow na dzialania marketingowe

Prowadzenie dziatan marketingowych wiaze si¢ z koniecznoscig ponosze-
nia przez przedsiebiorstwo okreslonych naktadow. Wielko$¢ i rodzaj tych na-
ktadow zaleza od zakresu dziatan, ich czgstotliwosci, stosowanych instrumen-
tow oddziatlywania na otoczenie rynkowe.

Warunkiem sprzyjajacym istnieniu podstaw do oceny efektywnosci dzia-
tan marketingowych jest klarowny sposob rozumienia kosztow tej sfery funk-
cjonowania przedsiebiorstwa. Wspomniane koszty powinny*:

1) odzwierciedla¢ ztozonos$¢ struktury marketingu oraz bogactwo jego in-

strumentow,

3 Szerzej na ten temat zob.: W. Wrzosek, M. Krzyzanowska: Podstawy oceny efektywnosci
marketingu. ,,Marketing i Rynek™, nr 12, 2007, s. 2-9; Znaczenie efektywnosci dziatar marketin-
gowych w ksztattowaniu wartosci przedsiebiorstwa, red. H. Szulce i T. Zyminkowski, Wydawnic-
two Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 21-25; W. Wrzosek, Wokot
efektow marketingu. ,,Marketing i Rynek”, nr 5, 2006, s. 2-7 oraz R. Baran, Pomiar efektow mar-
ketingu. ,,Marketing i Rynek”, nr 8, 2006, s. 8-11.

* W. Wrzosek, M. Krzyzanowska: Podstawy oceny ..., op.cit., s. 2-9.
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2) zapewnia¢ takie wyodrebnienie kosztow, aby mozna byto analizowaé

je w odniesieniu do efektow dziatan marketingowych.

Marketing, jak wiadomo, jest kategorig strukturalng, obejmujaca dwie fa-
zy:

— przygotowania dziatan,

— prowadzenia dziatan.

Faza przygotowania dziatan obejmuje, przede wszystkim, badanie zjawisk
zewnetrznych w stosunku do przedsiebiorstwa, natomiast faza prowadzenia
dziatan jest zwigzana z uruchamianiem instrumentéw w procesie oddziatlywania
przedsigbiorstwa na rynek. Fazy te sg podstawa do wyodrgbniania r6znych grup
kosztow marketingowych. Najwazniejsze z nich to koszty zwigzane z przygo-
towaniem dziatan, produktem, dystrybucja i komunikacja marketingowa® — por.
tabela 1.

Wyodrgbnienie kosztéw dziatan marketingowych z catkowitych kosztow
dzialalno$ci operacyjnej moze by¢ dokonane przez przyjecie okreslonego kryte-
rium klasyfikacyjnego. Najczgsciej wykorzystywanym kryterium grupowania
kosztow jest ich rodzaj i miejsce powstawania. W ramach rachunku kosztow
pelnych ewidencyjne wyodrebnienie kosztow dziatan marketingowych moze
odbywac si¢ przez rozbudowanie analityki kont uktadu rodzajowego lub kont
uktadu funkcjonalno-kalkulacyjnego’. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa
optymalnym rozwigzaniem byloby jednak wykorzystanie rachunku kosztow
dziatan. System ABC umozliwia bowiem wyodr¢bnienie poszczegolnych dzia-
tan uwzgledniajacych strukture marketingu, przypisanie im konkretnych kwot
kosztow i miernikow wielkosci poszczegdlnych dziatan’.

3. Mierniki efektywnoSci dzialan marketingowych uwzgledniajace
koszty

Pomiaru efektywnos$ci dziatan marketingowych mozna dokonywac za po-
moca roznych metod. Do najprostszych i najstarszych nalezy metoda wskazni-
kowa. Opiera si¢ ona na konstrukcji wskaznikow efektywnosci, w ktorych obli-
cza si¢ iloraz efektu do poniesionego naktadu.

> 1. Rutkowski: Efekty i koszty marketingu, w: Kontrowersje wokét marketingu w Polsce —
tozsamosc, etyka, przysztosc, red. L. Garbarski, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Przedsigbiorczo-
$ci 1 Zarzadzania im. Leona Kozminskiego w Warszawie, Warszawa 2004, s. 118-120.

® Na temat ewidencji kosztow dziatan marketingowych w rachunku kosztow pelnych szerzej
pisze K. Jonas. Zob. tego autora: K. Jonas: Koszty dziatan marketingowych w praktyce gospodar-
czej. ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie”, nr 674, 2005, s. 131-139.

7 Por. na ten temat np. R. S. Kaplan, R. Cooper: Zarzgdzanie kosztami i efektywnoscig. Ofi-
cyna Ekonomiczna, Krakow 2000, s. 28-48.
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Tabela 1
Koszty instrumentow i dziatan marketingowych
Instrumenty i dzialania Rodzaje kosztow
Koszty zwigzane z przygo- —  tworzenie systemu informacji marketingowej
towaniem dziatan —  przygotowanie i realizacja samodzielnie prowadzonych

badan rynku oraz badan marketingowych

—  przygotowanie i realizacja zlecanych na zewnatrz badan
rynku oraz badan marketingowych

—  zakup analiz rynkowych i innych opracowan zwigzanych z
rynkiem oraz marketingiem

—  doradztwo gospodarcze w zakresie marketingu

Koszty zwiazane z produk- —  projektowanie produktow

tem —  zapewnienie oczekiwanego poziomu jakosci produktow

—  testowanie produktow, jesli nie zostato zaliczone to do kosz-
tow produkcji lub kosztéw badan i rozwoju

—  wyposazenie produktu (opakowanie, oznakowanie)

—  place pracownikdw zajmujacych si¢ sprzedaza

Koszty zwigzane z dystry- —  opracowywanie zamowien

bucja —  skladowanie produktéw do momentu ich sprzedazy

—  utrzymywanie zapasé6w w kanatach dystrybucji

—  przewozy wlasne oraz wykonywane przez obce jednostki
—  zuzycie materialow na opakowania wysytanych produktow
—  wynajem opakowan obcych

—  ubezpieczenia transportowe

—  serwisy gwarancyjne

—  reklamacje

—  prowizje za posrednictwo handlowe
Koszty zwiazane z komuni- —  przygotowanie i realizacja kampanii reklamowych
kacja marketingowa —  sponsoring

—  przygotowanie i realizacja dziatan public relations

—  udzial w targach i wystawach, zuzycie eksponatow rekla-
mowych, upominki reklamowe

—  promocja sprzedazy

—  organizowanie telefonicznych centréw obstugi (call centers)

—  tworzenie baz danych klientow

—  przygotowanie i wdrazanie programéw lojalnosciowych

Zrodto: Opracowanie na podstawie: 1. Rutkowski, Podstawy efektywnosci marketingu, w: Efek-
tywnos¢ marketingu, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2005, s. 31.

Pojedynczy wskaznik ma jednak mala warto$¢ poznawczg. Biorac pod
uwage roznorodnos$¢ efektow i naktadow, nalezy opracowac zestaw wskazni-
kéw, za pomocg ktorych mierzona bylaby efektywno$é poszczegodlnych obsza-
row marketingu. Zestaw ten zazwyczaj tworzy pewien system wskaznikow,
obrazujacych zaleznos$ci przyczynowo-skutkowe. Ponadto powinien on wyr6z-
nia¢ si¢ wewngtrznym uporzgdkowaniem (hierarchig) i dostosowaniem do sys-
temu celow.

Cele marketingowe mozna ujmowac jako strategiczne i operacyjne.
W kontekscie celow strategicznych, nastawionych na realizacje funkcji marke-
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tingowej przedsigbiorstwa w ditugim okresie, pomiar efektywnosci moze by¢
zagregowany, niezalezny od efektywnos$ci poszczegdlnych instrumentdw czy
dzialan marketingowych, tzn. analizowana moze by¢ efektywnos$¢ na poziomie
wszystkich dzialan. W tym zakresie szczegdlnie przydatne wydaja si¢ miary
odnoszace efektywnos¢ marketingu do podstawowych kategorii finansowych,
np. przychodéw i zyskdéw w relacji do kosztow marketingowych — por. tabela 2.

Tabela 2

Wybrane koncepcje pomiaru efektywnosci marketingu wykorzystujace
po stronie naktadow koszty dzialan marketingowych — poziom strategiczny

Przecigtna warto$¢ zamowienia
Lojalnos¢ klienta

Autor Efekty Naklady

Feder Marketingowa marza pokrycia Zmienne koszty marketingowe

(1965) (koszty reklamy i promocji
sprzedazy)

Sevin Przychody ze sprzedazy Koszty marketingowe (bezpo-

(1965) Zysk netto $rednie 1 posrednie koszty sprze-
dazy, koszty reklamy, promocji
sprzedazy, magazynowania,
wysylki i obshugi zamowien)

Corr Prognozowane marze Prognozowane koszty reklamy

(1976) i promocji sprzedazy

Angehm (1978) Marza Koszty akwizycji (koszty rekla-
my, promocji sprzedazy, dostaw,
obstugi klientéw, inne koszty
pozyskania klientow)

Thomas (1984) Liczba zaméwien Koszty pozyskania klienta

Hawkins, Best,
Lillis
(1987)

Obroty

Wzgledny udzial w rynku
Wzgledna cena (cena wtasna do
ceny trzech najblizszych konkuren-
tow)

Koszty na marketing (reklama,
promocja sprzedazy, administra-
cja marketingu, badania rynku)

Sheth, Sisodia
(1995)

Obrot z nowymi klientami

Obrot z dotychczasowymi klientami
Zadowolenie klientow

Lojalno$¢ klientow

Koszty pozyskania klientow
Koszty utrzymania klientow

Zadowolenie klientow
Lojalno$¢ klientow

Murthi, Srnivasan, ROI Koszty dziatalnosci marketin-
Kalayaram (1996) Udzial w rynku gowej

Bruhn, Georgi Liczba pozyskanych klientow Koszty utrzymania relacji
(2002) Okres obstugi klienta z klientami

Donthu, Hershber-
ger, Osmonbekov
(2005)

Obroty
Zadowolenie klientow

Koszty reklamy i promocji
sprzedazy

Zrodho: Opracowanie na podstawie: Znaczenie efektywnosci dziatar marketingowych..., op. Cit.,
red. H. Szulce, T. Zyminkowski, s. 56-59.
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W operacyjnym pomiarze efektywnos$ci dziatan marketingowych nalezy
skupi¢ si¢ na okresleniu celow, ktore charakteryzuja si¢ krotkim okresem pla-
nowania i bezposrednio sa zwigzane z poszczegélnymi instrumentami marke-
tingowymi. W ramach pomiaru efektywnos$ci dzialan marketingowych nalezy
zdezagregowac ponoszone naktady i efekty oraz dokonac¢ ich alokacji pomiedzy
instrumenty marketingu. Przyjmujac klasyczna koncepcje marketingu, mozna
przeprowadzi¢ operacyjny pomiar efektywnosci wedlug dziatan zwigzanych z

produktem, cena, dystrybucja i promocja — por. tabela 3.

Tabela 3

Wybrane kategorie efektow i kosztow stuzace do oceny efektywnosci dziatan
marketingowych — poziom operacyjny

Wyszczegdlnienie

Efekty (licznik)

Koszty (mianownik)

Strategia produktu

Sprzedaz, marza brutto lub zysk
z nowych produktow

Liczba nowych klientow
Liczba zadowolonych klientow
Liczba lojalnych klientow

Koszty kreacji pomystow nowego
produktu

Koszty testow rynkowych

Koszty podnoszenia jakos$ci produk-
tow

Koszty wycofania produktéw z rynku

Strategia cenowa

Sprzedaz, marza brutto lub zysk
Z promocji cenowych

Liczba klientow powtarzajacych
zakup

Koszty organizacji promocji ceno-
wych

Dystrybucja

Sprzedaz, marza brutto lub zysk
wedhug kanatoéw, produktow,
posrednikow, sprzedawcoOw itp.
Liczba zaméwien

Liczba nowych klientow
Liczba klientow zadowolonych
Liczba klientow lojalnych

Koszty sprzedazy

Koszty administracyjne zwigzane z
dystrybucja

Koszty logistyczne

Koszty prowizji handlowcow
Koszty wsparcia reklamowego po-
$rednikow

Komunikacja mar-
ketingowa

Sprzedaz, marza brutto, zysk z
kampanii, udziat w rynku
Liczba nowych klientow
Czgstotliwos¢ zakupow
Wielko$¢ zakupu jednostkowe-
go

Koszty reklamy

Koszty promocji sprzedazy

Koszty sprzedazy osobistej

Koszty udziatu w targach i wystawach
Koszty public relations

Zrodho: Opracowanie na podstawie:, Znaczenie efektywnosci dziatar marketingowych..., op. cit.,
red. H. Szulce, T. Zyminkowski, s. 61-66; A. Czarnecki, Efekty dziatah marketingowych
w dotychczasowych badaniach empirycznych, w: Koszty i efekty dzialan marketingo-
wych. red. L. Garbarski, Wydawnictwo Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie, War-
szawa 2008, s. 121-130 oraz R. Baran: Miary stosowane przy ocenie efektow dziatan
marketingowych. ,,Marketing i Rynek”, nr 1, 2008, s. 24-30.

Poszczegolne wskazniki powinny wzajemnie si¢ uzupekiac i jako catos¢
stuzy¢ rozwigzaniu okreslonego problemu, ktorym jest pomiar efektywnos$ci
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dzialan marketingowych. Podstawowe warunki, ktére powinien spetnia¢ opra-
cowany i przyjety do wdrozenia zestaw wskaznikow sa nastepujace®:

— odzwierciedlenie istotnych informacji odnoszacych si¢ do kluczowych

czynnikdéw sukcesu w dziatalnosci marketingowej,

— powigzanie z systemem planowania marketingowego i kontroli marke-

tingowe;j,

— elastycznos$¢ dostosowan do zmian strategii przedsicbiorstwa,

— elastyczno$¢ dostosowan do zmian otoczenia rynkowego,

— zorientowanie na cele przedsiebiorstwa,

— uwzglednienie wszystkich efektéw i naktadow,

— eliminowanie niedoboréw informacyjnych.

Poprawa efektywnos$ci dziatan marketingowych bedzie zauwazalna wow-
czas, gdy przy danym poziomie ponoszonych kosztow nastgpi widoczny wzrost
efektow lub gdy okreslone efekty zostana uzyskane przy mniejszych nakta-
dach’. Najbardziej pozadana sytuacjg bylby jednoczesny wzrost efektow i spa-
dek kosztow.

Uwagi koncowe

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze pomiar efektywnosci marketingu,
jakkolwiek nie nalezy do najlatwiejszych, wydaje si¢ konieczny, jesli marketing
stosowany przez przedsiebiorstwo ma by¢ wlasciwie oceniany. Do tego celu
powinno si¢ wykorzystywa¢ zardwno wskazniki o charakterze czastkowym, jak
i mierniki o zasiggu kompleksowym. Nalezy przy tym pamigtac, ze efektyw-
no$¢ marketingu nie zalezy wytacznie od wielkosci ponoszonych naktadow,
lecz takze od sposobu ich wydatkowania.

W celu obnizenia kosztow dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstwa
czesto korzystaja z ustug outsourcingowych. Rozwiazanie takie podyktowane
jest rowniez wicksza jego efektywnoscia niz w wypadku wykorzystania pod-
stawowych zadan marketingowych we whasnym zakresie'.

Pomiar efektywnosci dziatan marketingowych wymaga zastosowania wie-
lu miar znacznie wykraczajacych poza wskazniki finansowe. Chociaz miary
finansowe stanowig podstawe oceny efektywnosci, to specyfika aktywnos$ci

8 Znaczenie efektywnosci dziatah marketingowych..., op.cit. Red. H. Szulce,

T. Zyminkowski, s. 49-50.

? Minimalizacja kosztéw nie zawsze poprawia efektywno$é i dlatego powinna by¢é ona dosto-
sowana do zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia. Nalezy jednak pamigtaé, ze nawet w dobie
kryzysu gospodarczego ,,wydatki marketingowe powinny by¢ cigte za pomoca skalpela, a nie
tasaka” — por. J. A. Quelch, K. E. Jocz, Marketing w czasie kryzysu. ,,Harvard Business Review
Polska”, nr 5 (75), 2009, s. 56-66.

10 Zarzqdzanie marketingowo-logistyczne w tworzeniu wartosci produkt. red. S. Makarski,
Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2010, s. 63.
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marketingowej wymaga uwzglednienia takich wskaznikow, jak: warto$¢ marki,
satysfakcja i warto$¢ klienta. Wskazniki te w dlugiej perspektywie czasowej
wydaja si¢ by¢ kluczowe dla tworzenia wartosci przedsigbiorstwa. Decyduja
bowiem nie tylko o udziale w rynku, ale takze wplywaja na warto$¢ rynkowa
firmy.
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COSTS IN THE ASSESSMENT OF MARKETING ACTIVITIES
Summary

Assessment of the effectiveness of marketing activities requires a coherent con-
cept of both recorded cost separation and developing a set of analytical measurements
for quantifying marketing activity. It is necessary for the analyzed categories of cost and
effect to represent the same level of disaggregation. In economic practice, a holistic
approach, which concentrates on end goals, often dominates in understanding the ef-
fects, while costs are analyzed in great detail.

The article describes selected marketing effectiveness markers, which make use
of, on the expense side, categories of costs of market research and forming an integrat-
ed set of marketing instruments. It also indicates their practical usefulness for manage-
ment.
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