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W PRZEDSIEBIORSTWACH W POLSCE

1. Istota i sposoby ujmowania kosztéw dzialania przedsi¢biorstwa

Problematyka kosztéw marketingowych, cho¢ werbalnie obecna w réznych
publikacjach naukowych, nie byla dotychczas przedmiotem poglgbionych badan.
Dotychczasowe ujecia teoretyczne w niewielkim stopniu ukazujg istotg i charakter
tych kosztéw, a ujecia praktyczne ograniczaja si¢ jedynie do wybranych pozycji
kosztéw. Wyodrebnienie kosztéw dziatan marketingowych wymaga spojrzenia na
stosowane wspolczesnie podejscia w zakresie ujmowania i analizy kosztéw z punk-
tu widzenia ekonomii, finanséw i rachunkowosci oraz zarzadzania.

Przedstawione perspektywy réznia si¢ w istotny sposéb, co ma takze inne kon-
sekwencje praktyczne. W ekonomii koszt jest postrzegany jako suma dochodéw
utraconych w wyniku niewykorzystania posiadanych zasobéw w najlepszym z
alternatywnych zastosowan (tzw. koszt alternatywny)'. W finansach i rachunkowo-
sci koszty stanowia wyrazone w pieniadzu celowe zuzycie wlasnych zasobéw oraz
ustug obcych zwiazane z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej. Tak rozumiane
koszty nie pokrywaja si¢ z wydatkami ponoszonymi przez przedsigbiorstwo. Teo-
retycy zarzadzania, skupiajac swoja uwage na zagadnieniach podniesienia spraw-
nosci i efektywnosci dzialania, analizuja koszty przede wszystkim z punktu widze-
nia kontroli, controllingu oraz zarzadzania produkcja.

1.1. Problematyka kosztéw w ekonomii

Przedsigbiorstwa stawiaja sobie rézne cele w dzialalnosci gospodarczej. Jest
oczywiste, Ze nie s one w stanie osiagnaé wszystkiego, czego chca, dlatego ze nie
maja czesto wystarczajacych zasobéw i/lub umiejetnosci, ktére datyby im szanse
petnej realizacji stawianych celéw. Zasoby i umiejgtnosci sa bowiem zwiazane ze

I Zob. szerzej podpunkt 1.1.
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zjawiskiem rzadkosci. Rzadko$¢ powoduje, ze konieczny jest wybédr. Z kolei z
kazdym wyborem zwiazany jest koszt. Bardzo czg¢sto koszt jest wyrazany w $rod-
kach pieni¢gznych, ale srodki pieni¢zne nie stanowia istoty kosztu, lecz jedynie
spos6b (wyraz) jego mierzenia. W ekonomii koszt jest traktowany jako wartos¢
najbardziej cennej alternatywy, ktéra nie jest wykorzystana?. W zwiazku z tym
koszt jest traktowany przez ekonomistow jako tzw. koszt alternatywny?. , Koszt
alternatywny to suma dochodéw utraconych w wyniku niewykorzystania posiada-
nych zasob6éw (pracy i kapitatu) w najlepszym z istniejacych, alternatywnych za-
stosowan™. Ograniczono$¢ zasobow stanowi zatem podstawowg przyczyng wyste-
powania kosztow alternatywnych.

Koszt alternatywny jest elementem kosztéw ekonomicznych przedsigbiorstwa,
natomiast nie jest elementem kosztéw w ujeciu ksiggowym (rachunkowosci).
Koszty ekonomiczne wyrazaja koszty alternatywne wykorzystania zasobéw, koszty
ksiggowe, zawierajac wigkszos¢ sktadnikéw wchodzacych do kosztéw ekonomicz-
nych, nie obejmuja za$ np. kosztu wynagrodzenia wlasciciela przedsigbiorstwa
oraz alternatywnego kosztu kapitatu finansowego zaangazowanego w przedsigbior-
stwie. Dla ekonomisty ,,koszt jest platnoscia wymagana dla utrzymania zasobu w
danym zastosowaniu, (...) ksiggowi klada wigkszy nacisk na ponoszone wydatki
biezace oraz rozliczanie wydatkéw poprzednio poniesionych — patrza na rzeczywi-
ste kwoty wydatkéw, ich rejestracje i rozliczanie™s.

Analiza kategorii kosztéw wymaga jednoczesnego spojrzenia na kategorie z
niag powiazane, a wigc takze na przychody i zyski. ,,Przychéd (utarg) przedsigbior-
stwa jest to 1lo$¢ pienigdzy uzyskana ze sprzedazy débr i ustug w jakims okresie,
na ogdt jednego roku. Koszty firmy to wydatki poniesione na wytworzenie débr i
ustug w jakims$ okresie. Zyski stanowia nadwyzke przychodéw nad kosztami”®.
Wskazane kategorie odzwierciedla wigc nastgpujaca formuta:

Zyski = Przychody — Koszty.

Jednak w praktyce ekonomiczna definicja przychodéw i kosztéw rézni si¢ od fak-
tycznego stanu wpltywéw 1 platnosci. Przychody 1 wydatki zarejestrowane w danym
roku w przedsiebiorstwie moga bowiem nie znajdowa¢ odzwierciedlenia w faktycz-
nych platnosciach. Z jednej strony moze to wynikac np. ze zwloki klientéw w placeniu
rachunkéw; w takiej sytuacji nawet przedsigbiorstwa wykazujace zyski moga miec

2 Zob. szerzej: D.R. Kamerschen, R.B. McKenzie, C. Nardinelli, Ekonomia, Fundacja Gospodar-
cza NSZZ ,.Solidamos¢”, Gdansk 1993, s. 21.

3 Istnieja takze inne terminy, np. koszty okazji, koszt utraconych mozliwosci, koszty traconych
korzysci, Z. Wiszniewski, Mikroekonomia wspdilczesna. Syntetyczne ujecie, Olympus, Centrum Edu-
kacji i Rozwoju Biznesu, Warszawa 1994, s. 61-63.

4D. Begg, S. Fisher, R. Dombush, Ekonomia, PWE, Warszawa 1993, s. 172.

5 Z. Wiszniewski, wyd. cyt., 5. 63.

6 D. Begg, S. Fisher, R. Dombush, wyd. cyt., s. 167.
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ktopoty zwiazane z brakiem gotéwki. Z drugiej strony w rocznych kosztach firmy
umieszcza si¢ jedynie koszt zuzycia danego dobra kapitalowego?’, a nie koszt jego za-
kupu. Koszt zuzycia dobra kapitalowego w danym okresie to utrata wartosci tego do-
bra w wyniku zuzycia (amortyzacji). Uwzglednianie amortyzacji powoduje, ze wyste-
puje réznica migdzy zyskiem w ujgciu ekonomicznym a przeptywami pienigznymi.

W ekonomii i rachunkowosci wystgpuja réznice w rozumieniu, a w konsekwen-
cji takze w sposobach kalkulacji kosztéw (réwniez i zyskéw). Rachunkowos¢ opisu-
je faktyczne przychody i wydatki przedsigbiorstwa, natomiast w ekonomii analizuje
si¢ przede wszystkim wptyw kosztéw i zyskéw na poziom produkcji przedsigbior-
stwa oraz sposéb alokacji zasobéw mig¢dzy rézme zastosowania. Koszt wykorzystania
zasobu jest w ekonomii rozpatrywany jako tzw. koszt alternatywny (koszt utraco-
nych mozliwosci), a nie jako faktyczny wydatek na zakup okreélonych débr.

1.2. Koszty w ujeciu finanséw i rachunkowosci

Koszt, strata, wydatek

Koszt w rachunkowosci nie jest definiowany jednoznacznie. W ujeciu K. Sa-
wickiego ,.koszty stanowia wyrazone w pienigdzu celowe zuzycie sktadnikéw ma-
jatku trwalego i obrotowego, ustug obcych, naktadéw pracy oraz niektére wydatki
nie stanowiace zuzycia, zwigzane z prowadzeniem normalnej dzialalnosci przez
jednostke gospodarcza w okreslonej jednostce czasu™. J. i P. Matuszewiczowie do
kosztow zaliczaja ,,wyrazone w pieniadzu zuzycie srodkéw trwatych, wyposazenia,
warto$ci niematerialnych i prawnych, materialéw, paliwa, energii, ustug, czasu
pracy pracownikéw oraz niektére wydatki nie odzwierciedlajace zuzycia, dotycza-
ce normalnej dzialalnosci danej jednostki gospodarczej w okreslonej jednostce
czasu™. Z tego punktu widzenia nie jest kosztem niecelowe zuzycie sktadnikéw
majatku; jest ono traktowane jako strata. ,,Ekonomiczne pojgcie kosztu wiaze sie¢ z
ekonomicznym poje¢ciem wartosci, a wigc ze zuzyciem uzasadnionym i niezbed-
nym”'%. Odwolujac sie zatem do normalnej dziatalnosci, nie zalicza sie do kosztéw
takiego zuzycia, ktére jest nast¢gpstwem szkdéd, wypadkéw losowych zwigzanych z
utrzymaniem nieczynnych zakladdw; takie zuzycie jest traktowane jako straty.
»otrata wyraza nieekwiwalentne 1 niecelowe zmniejszenie sktadnikéw majatko-
wych, pomniejszajace wynik dzialalnosci podmiotu gospodarczego”!!. Ustawa o

7 Dobra kapitalowe, nazywane réwniez dobrami lub aktywami rzeczowymi, s to dobra, ktére
nic zuzywaja si¢ w catosci w trakcie jednego cyklu produkcyjnego.
8 K. Sawicki (red.), Rachunek kosztéw, Fundacja Rozwoju Rachunkowosci w Polsce, Warszawa
1996, s. 2.
9 J. Matuszewicz, P. Matuszewicz, Rachunkowos¢ od podstaw, Finans-Servis, Warszawa 1995, s. 203.
19 M. Dobija, Rachunkowos¢ zarzadcza i controlling, Wydawniciwo Naukowe PWN, Warszawa
1997, s. 108.
1T M. Ossowski, Rachunek kosztéw, Oérodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr sp. Z 0.0., Gdansk
2004, s. 17.
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rachunkowcsci definiuje straty (straty nadzwyczajne) jako straty powstajace w
wyniku zdarzen trudnych do przewidzenia i niezwiazane z ogdélnym ryzykiem
prowadzenia dzialalno$ci operacyjnej przedsigbiorstwa.

W rachunkowosci finansowej ,,przez koszty rozumie si¢ celowe zmniejszanie
aktywow lub zwiekszanie zobowiazan konieczne do wytworzenia i sprzedazy pro-
duktéow czy $wiadczenia ustug w ramach normalnej dziatalnosci organizacji”!2.
Pojecie kosztu jest wigc w rachunkowosci wiazane z okreslonym obiektem. Tym
obiektem moze by¢ produkt finalny, pétprodukt, ustuga, proces (np. wprowadzenie
produktu na rynek), funkcja zarzadzania (np. produkcja, marketing), centrum od-
powiedzialnosci (np. wydzial, dzial badawczo-rozwojowy).

Od tak rozumianych kosztéw odrézni¢ nalezy pojecie wydatku. ,,Wydatek to
kazdy rozchéd srodkéw pienigznych, i to niezaleznie od celu oraz przeznaczenia tego
rozchodu”'3. Wydatek jest wigc zwiazany ze sfera obiegu pienigznego. Poniewaz w
praktyce wystgpuja istotne réznice czasowe miedzy zakupem (wydatkowaniem
srodkéw) a ich zuzyciem (stanowiacym koszt), wigkszos¢ wydatkéw nie pokrywa
si¢ z kosztami. W wielu sytuacjach zuzycie (np. energii elektrycznej, materialéw)
nastgpuje przed faktycznym wydatkowaniem srodkéw pieni¢znych. Nie kazdy zatem
wydatek stanowi koszt przedsigbiorstwa, natomiast kazdy koszt musi pociagnaé za
sobg teraz lub w przyszlosci wydatek pienigzny'4. Koszty moga wystapi¢ wczesniej,
réwnolegle lub pdzniej niz wydatek. Do wydatkéw, ktére nie sa kosztami, mozna
zaliczy¢ m.in. splatg rat kredytéw, rozchodowanie srodkéw pienigznych o charakte-
rze strat nadzwyczajnych, wyplaty réznego rodzaju pozyczek i zaliczek!’.

Kryteria i sposoby klasyfikacji kosztow w przedsiebiorstwie

Koszty ponoszone przez przedsigbiorstwo moga by¢ klasyfikowane z punktu wi-
dzenia réznych kryteriéw. Kryteria te mozna takze pogrupowac, biorac pod uwage
cel uzyskiwania informacji o kosztach. Zazwyczaj wyodrebnia si¢ trzy cele!®:

- cel sprawozdawczy,
— cel decyzyjny,
— cel kontrolny.

Kryteria klasyfikacji kosztow dla celow sprawozdawczych

Podstawowymi dokumentami sprawozdawczymi w przedsigbiorstwie sa bilans,
rachunek zyskow i strat oraz sprawozdanie z przeptywu srodkéw pieni¢znych. Aby
sporzadzi¢ te dokumenty, niezbedna jest wycena kosztow ponoszonych w przed-
sigbiorstwie. Na potrzeby ewidencji kosztdw stosuje si¢ nastepujace uklady:

12 AA. Jaruga, W.A. Nowak, A. Szychta, Rachunkowosé¢ zarzadcza. Koncepcje i zastosowania,
Spoteczna Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci i Zarzadzania, £.6dZ 1999, s. 76.

13 R. Niemczyk, Rachunkowosé, Oficyna Wydawnicza ,,Unimex”, Wroctaw 2004, s. 255.

14 Zob. szerzej: S. Sojak, Rachunkowosé zarzadcza w warunkach inflacji, Towarzystwo Nauko-
we Organizacji i Kicrownictwa ,,Dom Organizatora” w Toruniu, Torun 1997, s. 34.

157Z0b. szerzej: R. Niemczyk, wyd. cyt., s. 256.

16 Por.: S. Sojak, wyd. cyt., s. 33.
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1) uktad kosztéw rodzajowych (wskazujacy, jakie koszty poniesiono),

2) funkcjonalny uktad kosztéw (zwany takze ukladem podmiotowym, wskazu-
jacy, gdzie zostaty one poniesione),

3) uklad kosztéw kalkulacyjny (zwany réwniez ukladem przedmiotowym,
wskazujacy, na co zostaly one poniesione).

Uktad rodzajowy grupuje koszty wedtug rodzaju zuzytych czynnikéw wytwor-
czych!”. Warto zwréci¢ jednak uwage na fakt, ze wszystkie koszty zgrupowane w
ukladzie rodzajowym odnosza si¢ wylacznie do podstawowej dzialalnosci opera-
cyjnej'®, nie obejmuje on zatem kosztéw pozostatej dziatalnosci operacyjnej, dzia-
falnosci inwestycyjnej, finansowej oraz kosztéw zwiazanych z funduszami specjalny-
mi. Z punktu widzenia uktadu rodzajowego wyréznia si¢ nastgpujace pozycje kosztow:
amortyzacje, zuzycie materialdw 1 energii, wynagrodzenia, ubezpieczenia spoteczne i
inne swiadczenia, ustugi obce, podatki i oplaty, pozostale koszty rodzajowe.

Biorac pod uwagg kryterium funkcjonalne, a wigc odnoszac koszty do okreslo-
nych sfer dzialalnosci (funkcji gospodarczych), mozna wyrézni¢: koszty wydzia-
léw podstawowych, koszty wydzialéw pomocniczych, koszty ogélnego zarzadu,
koszty zakupu (zaopatrzenia), koszty marketingu, koszty sprzedazy.

Kalkulacyjny uktad kosztéw odnosi si¢ do przedmiotu ponoszenia kosztu,
oznacza to wigc sposob odnoszenia kosztu na produkty. W ukladzie kalkulacyj-
nym, w odréznieniu do ukladu rodzajowego, mamy zatem do czynienia z grupo-
waniem kosztéw ze wzgledu na jednostke kalkulacyjna, ktéra moze by¢ produkt,
jego czgs¢ lub czegsé procesu technologicznego!®.

Kryteria klasyfikacji kosztow dla celow decyzyjnych

Decyzje podejmowane w przedsigbiorstwie dotycza okreséw przyszlych. In-
formacje, jakie mozna uzyskaé z systemu ewidencyjnego i sprawozdawczego w
przedsigbiorstwie, dotycza oczywiscie okreséw przeszlych, maja wigc charakter
historyczny. Mozliwe jest oczywiscie przyjecie zalozenia o niezmiennosci w przy-
szlosci dotychczasowych warunkéw gospodarowania, ale jest to zalozenie zazwy-
czaj nierealistyczne, dlatego tez, aby podejmowaé racjonalne decyzje, niezbgdne
jest wprowadzenie innych ujeé kosztéw, ktére utatwityby ich podejmowanie. Bio-
rac pod uwage cele decyzyjne, nalezy uwzglednié klasyfikacje kosztéw z punktu
widzenia nast¢pujacych kryteriéw:

1) sposobu reagowania kosztéw na stopiefi wykorzystywania zdolnosci wy-
twdrczych,

2) istotnosci kosztow przy podejmowaniu decyzji,

3) struktury wewnetrznej kosztéw.

17 Zob. szerzej: I. Kondratowicz, Rachunek zyskéw i strat. Teoria i praktyka, Wydawnictwo
WSPiZ, Warszawa 2006, s. 76-83.

13 Por.: W. Gabrusewicz, Podstawy analizy finansowej, PWE, Warszawa 2005, s. 160.

19 Tamze, s. 165.
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Kryteria klasyfikacji kosztow dla celow kontrolnych
Na potrzeby kontroli dzialalnosci gospodarczej mozliwosci wykorzystania ka-
tegorii kosztéw wyodrgbnionych w celach ewidencyjno-sprawozdawczych oraz
decyzyjnych sa ograniczone. W procesie kontroli konieczne jest bowiem przypo-
rzadkowanie poszczegdlnych kosztéw jednostkom, komérkom lub osobom, ktére
sa za nie odpowiedzialne. Taki system przyporzadkowania jest niekiedy nazywany
rachunkowoscia odpowiedzialnosci®. Wyréznia si¢ czgsto trzy typy osrodkéw
odpowiedzialnosci?!:
— osrodki kosztéw (menedZerowie s3 odpowiedzialni wylacznie za wysokos¢
ponoszonych kosztéw),
— oérodki zysku (menedzerowie s3 odpowiedzialni za ponoszone koszty, osiag-
nigte przychody i zyski),
— osrodki inwestycyjne (menedzerowie s3 odpowiedzialni za ponoszone koszty,
osiagnigte przychody i zyski oraz inwestycje kapitalowe).

1.3. Koszty dzialania w naukach o zarzadzaniu

Problematyka kosztéw w naukach o zarzadzaniu pojawia si¢ przede wszystkim
w analizie dwdch zagadnien ~ kontroli i controllingu oraz zarzadzania produkcja.

Kontrola jest czesto definiowana jako ,,systematyczne dzialanie kierownictwa
na rzecz ustanowienia norm (standardéw) efektywnosci przy planowanych celach,
zaprojektowania informacyjnych sprzezen zwrotnych, poréwnania rzeczywistej
efektywnosci z wyznaczonymi normami (standardami), ustalenia odchylen i po-
miaru ich znaczenia oraz podejmowania wszelkich krokéw potrzebnych do zapew-
nienia, by wszystkie zasoby organizacji byly wykorzystywane najskuteczniej i
najsprawniej do osiagania jej celéw”?2. W procesach kontroli zmierza si¢ zatem do
stwierdzenia, czy wynik dziatania jest zgodny z zamierzeniami, a wszystkie wyko-
rzystywane w dzialaniu $rodki byly konieczne do osiagniecia danego wyniku. Ce-
lem kontroli jest podniesienie sprawnosci i efektywnosci dziatania przez eliminacjg
nieprawidtowoséci oraz podejmowanie dziatan korygujacych. W toku dziatan kon-
trolnych wazne jest zlokalizowanie strategicznych punktéw, ktére musza dziatac
skutecznie, aby cala organizacja sprawnie funkcjonowatla. Te strategiczne punkty
wystgpuja w trzech obszarach funkcjonowania przedsigbiorstwa — finansowym,
operacyjnym i zasobéw ludzkich. Analiza punktéw strategicznych umozliwia
wstepne, wyprzedzajace kontrolowanie podejmowanych przedsigwzig¢ na podsta-

20 C. Drury, Rachunek kosztéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Chapman&Hall, Warszawa
1995, s. 51.

21 C. Drury, Management and cost accounting, Irwin, Homewood, Illinois 1987, s. 39. Za: S. So-
jak, wyd. cyt., s. 53.

22 R. Bittel, Krtki kurs zarzadzania, PWN, McGraw-Hill, Warszawa-Londyn 1998, s. 186.
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wie dotychczasowych doswiadczen. Taki sposéb kontrolowania jest czg¢sto okre-
s$lany jako controlling. Controlling oznacza ,,system sterowania organizacjq zorien-
towany na wynik i realizowany poprzez planowanie, kontrol¢ i kierowanie (prze-
prowadzanie dziatan korygujacych)”23.

W systemie controllingu mozna odnalezé wyszukiwanie i rozpoznawanie ce-
16w, sposobu ich osiagania oraz ,,waskich gardel”. W ramach obszaréw controllin-
gu najczesciej mozna spotka¢ produkcje, marketing i finanse, stad tez czg¢sto moz-
na méwic o controllingu w zarzadzaniu produkcja, controllingu dziatan marketin-
gowych oraz controllingu w zarzadzaniu finansami.

Controlling w zarzadzaniu produkcja jest zwiazany przede wszystkim z oddzia-
tywaniem na strukture ilosciowa i asortymentowa produkcji oraz jej przebieg w
czasie tak, aby osiagnigty wynik byl najkorzystniejszy. Przedmiotem controllingu
w zarzadzaniu produkcja sg wigc sktadniki wyniku operacyjnego dziatalnosci pro-
dukcyjnej, a zatem przychody i1 koszty.

Controlling dziatan marketingowych jest zazwyczaj postrzegany jako identyfi-
kacja rodzaju produktu i asortymentu produkcji oraz dzialan zwiazanych ze sprze-
daza, ktére stuza osiaganiu najwyzszych zyskéw. Ten rodzaj dzialan controllingo-
wych jest czgsto okreslany jako controlling sprzedazy i obejmuje m.in. analize¢
sprzedazy w przekroju produktéw i segmentéw rynku, kontrol¢ sprzedazy po-
szczeg6lnych produktéw, kontrolg efektéw dziatania komérki sprzedazy, kontrole
kosztéw marketingowych.

Najpowazniejszy obszar analizy kosztéw dzialania przedsigbiorstwa mozna
odnalez¢ w controllingu finansowym. Controlling finansowy obejmuje m.in. usta-
lenie wielkosci i momentu zapotrzebowania na srodki pienigzne niezb¢dne do
osiagnigcia przyjetych celéw, ustalenia kosztéw zwigzanych z réznymi sposobami
finansowania dziatalnosci, optacalnosci inwestowania posiadanego kapitatu. Jed-
nym z najistotniejszych instrumentéw zarzadzania finansowego jest koncepcja
budzetowania. Budzetowanie to finansowy plan (norma) dla poszczegdlnych
przedsigwzieé podejmowanych w przedsigbiorstwie w okreslonym czasie. Sporza-
dzane budzety sprzedazy i kosztéw obejmujg m.in. budzety kosztéw bezposrednich
i posrednich, budzety kosztéw statych i zmiennych. Czegsto w celu zwigkszenia
skutecznosci przygotowywanych budzetéw w przedsigbiorstwach tworzy si¢ cen-
tra kosztéw i centra zyskéw. Jedna z interesujacych metod wyodrgbniania centréw
kosztéw jest metoda ABC (Activity-Based Costing). Wedtug tej metody to nie pro-
dukty, lecz dzialania sg przyczyna powstawania kosztéw. W controllingu finanso-
wym wystepuja takze pozabudzetowe narzedzia kontroli. Wsréd nich istotna jest
wskaznikowa analiza finansowa, ktéra jako ogromnie uzyteczne narzedzie pozy-
skiwania informacji o sytuacji finansowej przedsigbiorstwa bardzo czg¢sto odwotuje
si¢ do kategorii ponoszonych kosztow.

3 AK. Kozminski, W. Piotrowski (red.), Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 1998, s. 257.
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Drugi obszar zainteresowania problematyka kosztéw w naukach o zarzadzaniu
mozna odnalez¢ w odniesieniu do zarzadzania produkcja. Dotyczy to zwlaszcza
planowania produkcji w sytuacji zwigkszajacej si¢ konkurencji na rynku, rosna-
cych wymagan klientow oraz szybkiego postg¢pu techniczno-technologicznego.
W réznych systemach planowania produkcji w coraz wigkszym stopniu mamy do
czynienia z optymalizacja kolejnosci operacji jednostkowych na podstawie kryte-
rium czasu lub kosztu. W przypadku wykorzystania kryterium kosztu chodzi
przede wszystkim o zmniejszenie tacznego zuzycia zasobéw niezbednych dla danej
operacji lub o zmniejszenie kosztu wykonania tych operacji. W tym kontekscie
podstawowe znaczenie ma zarzadzanie zapasami. W réznych modelach gospodarki
zapasami problematyka kosztéw i ich minimalizacji zajmuje kluczowe miejsce?*.

2. Identyfikacja i sposoby ewidencjonowania
kosztow dzialan marketingowych w przedsigbiorstwach w Polsce

2.1. Identyfikacja kosztéw dzialan marketingowych

Pojgcie kosztow dziatan marketingowych pojawito si¢ w literaturze duzo pdz-
niej niz kosztéw produkcji i jest znacznie mniej znane. Mozna wrecz postawic tezg
o braku identyfikacji tych kosztéw w literaturze. Pojawiajace si¢ rozwazania teore-
tyczne nie wyczerpuja wymogow jednorodnej koncepcji rozumienia, a w konse-
kwencji — przetozenia kategorii ,koszty marketingu” na systemy rachunkowe.
Identyfikacja tych kosztéw jest niezwykle ztozonym procesem ze wzgledu na sys-
temowy charakter samego marketingu wykorzystujacy bardzo niejednolity zakres
dziatan i instrumentéw. Poniewaz w literaturze marketing jest rozumiany bardzo
réznorodnie, konsekwencja tego jest takze rozne rozumienie kosztéw marketingu.

,Jesli jest on interpretowany wasko, gléwnie jako dziatania o charakterze promo-
cyjnym i zwigzane ze sprzedaza — to przez koszty marketingu rozumiano naktady na:
reklam¢, promocj¢ sprzedazy, PR, edukacje konsumentéw, rozwéj rynku, bezpo-
srednie koszty sprzedazy, czyli pensje przedstawicieli handlowych, koszty utrzyma-
nia biur sprzedazy, koszty nadzoru nad sprzedawcami, ustugi przed- i posprzedazo-
we oraz rabaty”?5. Szersze definiowanie marketingu, jako systemu instrumentéw i
dziatan prowadzacych do osiagnigcia rynkowych celéw przedsigbiorstwa, skutkowac
powinno szerszym ujmowaniem kosztéw marketingu. Przy przyjeciu tego rozumie-
nia marketingu ,,koszty te mogly by¢ interpretowane zupelnie inaczej — jako cze$é
kosztéw produkcji bedacych naktadem na proces produkeji oraz oddania produktu do

24 Zob. szerzej: A.K. Kozminski, W. Piotrowski (red.), wyd. cyt., s. 315-320.

25 M. Krzyzanowska, Problemy identyfikacji kosztow marketingu, {w:] W. Deluga, J. Chotkowski
(red.), Szanse i wyzwania wspdlczesnego marketingu, Wydawnictwo Polskiego Towarzystwa Ekono-
micznego, Oddzial w Koszalinie, Koszalin 2006, s. 77.
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dyspozycji nabywcom™?6. Taka interpretacja kosztéw marketingu obejmuje takze

koszty takich istotnych dziatan w ramach systemu marketingu, jak:

— opracowywanie nowych produktéw i ich modyfikacje,

— opracowywanie opakowan i ich modyfikacje,

— dzialania zwiazane z kreowaniem, rejestracja i ochrong prawna produktu i marki,

— obstuga gwarancyjna i pogwarancyjna nabywcéw produktu,

~ wymiana produktu lub jego aktualizacja podczas procesu uzytkowania przez
nabywcg.

Ta interpretacja kosztéw marketingu zasadniczo rézni si¢ od wymienianych
wczesniej kosztow zwiazanych ze sprzedaza rozumianych jako ,,naktady poniesio-
ne w celu zmiany ksztattu i krzywej popytu™?’.

W celu identyfikacji kosztow dzialan marketingowych i sposobéw ich ewiden-
cjonowania w polskich przedsi¢biorstwach zespdt pracownikéw Katedry Rynku i
Marketingu Szkoty Gléwnej Handlowej z udzialem autoréw opracowania prze-
prowadzit szerokie badania empiryczne?®. Pozwolily one:

— rozpozna¢ znajomos¢ sposobow ewidencjonowania kosztéw dziatan marketin-
gowych wsréd przedstawicieli kadr odpowiadajacych w przedsigbiorstwach za
marketing i1 finanse,

— zidentyfikowa¢ kategorie kosztéw spontanicznie wymienianych przez bada-
nych respondentéw — jako koszty dziatan marketingowych — oraz faktycznie
uznawanych — jako takie koszty w badanych przedsigbiorstwach,

— rozpoznaé potrzebg badanych menedzeréw w odniesieniu do wyodrgbniania
kosztéw dzialan marketingowych jako odrgbnej kategorii kosztéw w przedsig-
biorstwach,

— ustali¢ postawe badanych menedzeréw wobec dotychczas stosowanych metod
wyodrebniania kosztéw dzialan marketingowych w reprezentowanych przez
nich przedsigbiorstwach.

2.2. Wiedza menedzeréw marketingu i finanséw
dotyczaca systeméw ewidencji kosztow
funkcjonujacych w badanych przedsigbiorstwach

Badania jakosciowe przeprowadzone wsréd menedzeréw odpowiadajacych za
finanse oraz za marketing w przedsigbiorstwach w Polsce ujawnily istotne roz-
bieznosci w zakresie wiedzy reprezentantéw obu badanych grup dotyczace sys-

26 Tamze.

27 Tamze.

28 Badanic w ramach grantu 1 HO2D 026 29 ,Koszty i efekty dziatan marketingowych™ sktadalo si¢ z
dwéch etapéw: badarn jakosciowych opartych na wywiadach pogtebionych realizowanych przez zespét
katedry z menedzerami odpowiadajacymi za marketing i finanse (facznie N = 27 firm) oraz badan iloscio-
wych zrealizowanych przez PBS DGA na og6lnopolskiej grupie przedsigbiorstw (tacznie N = 300 firm).
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teméw ewidencjonowania kosztéw w przedsigbiorstwach, w tym szczegdlnie
kosztéw dziatan marketingowych. Wiedz¢ na temat rodzaju systemu ewidencyj-
nego oficjalnie stosowanego w badanych przedsigbiorstwach posiadali wylacznie
respondenci odpowiedzialni za finanse. Osoby odpowiedzialne za dzialania mar-
ketingowe w badanych przedsiebiorstwach nie mialy precyzyjnej wiedzy na ten
temat. Zjawisko to obserwowano w réwnym stopniu we wszystkich typach
przedsigbiorstw uczestniczacych w badaniu, a takze w przedsigbiorstwach o réz-
nej wielkosci. Cze$¢ kadry marketingu (jednostkowe wskazania) potrafita jedynie
wymieni¢ nazwg systemu (programu) informatycznego funkcjonujacego w
przedsigbiorstwie, wspierajacego proces ewidencjonowana kosztéw (np. SAP,
Skaut, Skala).

Nieliczni menedzerowie odpowiadajacy za marketing w duzych przedsigbior-
stwach wytwarzajacych dobra konsumpcyjne potrafili okresli¢ potrzeby dziatu
marketingu w zakresie ewidencjonowania kosztéw, a takze wskaza¢ na istnienie
ograniczefi w funkcjonujacym systemie dotyczacych ewidencjonowania kosztéw
dziatanh marketingowych. Wsréd podstawowych obszar6w ograniczen obowiazuja-
cego systemu ewidencyjnego w przedsigbiorstwach omawiana grupa respondentéw
spontanicznie wymieniata zbyt maty poziom dezagregacji kosztéw dzialan marke-
tingowych oraz niespdjnos¢ nomenklatury dotyczacej kosztow dziatan marketin-
gowych stosowanej w systemie oraz stosowanej w dziale marketingu. Przedstawi-
ciele duzych przedsigbiorstw oferujacych dobra konsumpcyjne oraz ustugi dla
ludnosci zwracali ponadto uwagg na spézniony system ewidencjonowania kosztéw
dziatan marketingowych. W ich opinii dzialajace w ich przedsi¢biorstwach syste-
my ewidencyjne uniemozliwiaja $ledzenie na biezaco wydatkéw marketingowych,
zanim dany okres rozrachunkowy nie zostanie zamknigty.

Badani menedzerowie odpowiadajacy za finanse najczgsciej wymieniali uktad
rodzajowy ewidencji kosztéw jako obowiazujacy w badanych przedsigbiorstwach.
W jego ramach wyodrgbniane jest syntetyczne konto ,,koszty marketingu”. Re-
spondenci-finansisci zwracali jednak uwage, iz wymogi odnosnie do sposobu ewi-
dencjonowania kosztéw wynikajace z ustawy o rachunkowosci narzucajace jedynie
ogdlne ramy ewidencjonowania kosztéw nie stwarzaja warunkéw do precyzyjnego
ewidencjonowania wszelkich wydatkéw marketingowych na jednym syntetycznym
koncie ksiggowym. Na koncie ,,koszty marketingu” ewidencjonowana jest jedynie
czgs¢ wydatkéw marketingowych, pozostale natomiast musza by¢ ksiggowane w
ramach wielu innych kont syntetycznych.

Czes¢ badanych finansistow wskazywala na funkcjonowanie autorskich syste-
méw ewidencyjnych tworzonych na potrzeby reprezentowanych przez nich przed-
sigbiorstw. Podkreslano, iz sa to systemy spetniajace wymogi ustawy o rachunko-
wosci, cho¢ tworzone na bazie uktadu rodzajowego lub funkcjonalnego, to istotnie
rozbudowane w celu dostosowania do potrzeb ewidencjonowania i kontroli wyni-
kéw dzialalnosci przyjetych w badanych przedsigbiorstwach.
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Jednym z wartych uwagi przyktadéw autorskiego rozwiazania w zakresie ewi-
dencjonowania kosztéw jest system okreslony mianem systemu zakreséw odpo-
wiedzialnosci. Jest to system stworzony na podstawie rodzajowego ukiadu kont
(wedlug ustawy o rachunkowosci), rozbudowany na podstawie potrzeb wynikaja-
cych z rachunku wynikéw sporzadzanego na potrzeby zagranicznego wtasciciela?’.
Konta kosztéw w systemie s3 podzielone wedlug oséb, ktére odpowiadaja za kon-
trol¢ ponoszonych kosztéw i ich zgodno$¢ z ustalonym budzetem.

Respondenci reprezentujacy kadrg finanséw wskazywali, iz systemy ewiden-
cyjne funkcjonujace w reprezentowanych przez nich przedsigbiorstwach nie ogra-
niczaja si¢ jedynie do wypelnienia wymogéw narzuconych przez ustawg o rachun-
kowosci. Przepisy prawa w zakresie ewidencji kosztéw maja bowiem jedynie
ogolny charakter i wymagajg dostosowania do indywidualnych potrzeb poszcze-
g6Inych przedsiebiorstw w tej sferze. Systemy finansowo-ksi¢gowe?® zawierajace
modul ewidencji kosztéw maja zwykle rozbudowana funkcjonalnos$¢ 1 umozliwiaja
pozyskiwanie r6znorodnych informacji finansowych. Wskazywano jednak na bar-
dzo slabe zainteresowanie problematyka kosztéw przez zespoly odpowiedzialne za
marketing w przedsig¢biorstwach oraz na trudnosci w dopasowaniu systemu ewi-
dencjonowania kosztéw do nomenklatury obowiazujacej w marketingu.

Powszechnym zjawiskiem w badanych przedsigbiorstwach jest wykorzystywa-
nie pozaewidencyjnego rachunku kosztéw, zwykle na podstawie arkuszy kalkula-
cyjnych (np. Microsoft Excel). Wiréd podstawowych celéw prowadzenia poza-
ewidencyjnego rachunku kosztéw respondenci spontanicznie wymieniali:

— sporzadzanie bardziej szczegdtowych analiz i dodatkowych przekrojéw pozycji
kosztowych wykraczajacych poza oficjalny system ewidencyjny obowiazujacy

w przedsigbiorstwie, zwykle do celéw zarzadczych,

— sporzadzanie szczegdlowych analiz kosztéw dziatan marketingowych,

— sprawdzenie od strony kosztowej nowych pomystéw dzialan marketingowych,

— prognozowanie kosztéw planowanych dziatan,

— precyzyjne ewidencjonowanie faktur i kosztéw w dziale marketingu zgodne z
nomenklatura podejmowanych dziatanh marketingowych.

W jedne;j firmie spos$réd badanych (w migdzynarodowe) korporacji wytwarza-
jacej dobra konsumpcyjne) systematycznie stosowany jest rachunek kosztéw dzia-
tan ABC. Jest on uzywany jako podstawa analizy kosztéw, wnioski z niego ptyna-

2% W kraju pochodzenia whascicicla badanego przedsigbiorstwa obowiazuja odmienne przepisy
odnosnie do sposobu ewidencjonowania kosztéw niz przepisy wynikajace z ustawy o rachunkowosci
obowiazujace w Polsce. Opracowano zatem system zaspokajajacy potrzeby w sferze ewidencjonowa-
nia kosztéw wynikajace zaréwno z przepiséw prawa polskiego, jak i ze zwyczajéw wiasciciela odnos-
nie do systemu raportowania wynikajacych z przepiséw prawa kraju jego pochodzenia.

30 Systemy finansowo-ksiggowe zapewniaja obstuge wszystkich typéw zdarzen gospodarczych
na kazdym etapie ich realizacji, poczawszy od dekretacji i ksiggowania dokumentéw finansowych,
poprzez ich ewidencjg, az po tworzenie zestawien i analiz.
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ce stuza zas zaréwno dalszej alokacji kosztéw, jak i podejmowaniu decyzji odnos-
nie do dalszego postgpowania przedsigbiorstwa na rynku. W kilku jednostkowych
przypadkach metoda ABC wykorzystywana jest w procesie analizowania kosztéw
jedynie w ograniczonym zakresie, przy czym nie obejmuje kosztéw dziatan marke-
tingowych, lecz jedynie koszty zwiazane z przygotowaniem proceséw produkcyj-
nych. Jesli zatemn chodzi o stopien znajomosci systeméw ewidencjonowania kosz-
tow obowiazujacych w badanych przedsigbiorstwach, to mozna stwierdzi¢ istnienie
ogromnej luki informacyjnej migdzy menedzerami odpowiadajacymi za finanse i
marketing. Kazdy z wymienionych dziatéw postuguje si¢ wtasna nomenklatura, co
w praktyce utrudnia ich zrozumienie si¢. Menedzerowie odpowiadajacy za marke-
ting wykazali bardzo niski poziom wiedzy i stabe zainteresowanie problematyka
systeméw ewidencjonowania kosztéw w ich przedsigbiorstwach.

2.3. Rozumienie kosztow marketingu przez menedzeréw

Istotne dla calosci badania bylo ustalenie, jakie rodzaje kosztéw w badanych
przedsigbiorstwach uwaza si¢ za koszty dziatan marketingowych. Wprowadzeniem
do tego zagadnienia byla prosba do badanych respondentéw odpowiadajacych za
marketing o spontaniczne wskazanie kategorii kosztéw, ktére uznawane sg przez
nich za koszty marketingu.

Spontaniczne odpowiedzi wskazuja, ze badani respondenci najczgséciej postrze-
gaja marketing przez pryzmat dzialan promocyjnych. Przejawem tego sposobu my-
slenia o marketingu jest fakt, ze badani menedzerowie zdecydowanie najczgsciej do
kosztéw marketingu zaliczaja koszty reklamy (telewizyjnej, prasowej, radiowej,
zewngtrznej, intermetowej). Prawie 75% badanych wydatki na reklam¢ uznaje za
koszty dzialan marketingowych. Blisko 50% respondentéw za koszty dziatan marke-
tingowych uznaje koszty drukéw i wydawnictw firmowych oraz koszty gadzetéw.
Liczna grupa respondentéw (ponad 33%) do kosztéw dziatan marketingowych zali-
cza koszty innych dzialan aktywizacji sprzedazy, takich jak: udziat w targach, pro-
mocja sprzedazy, wlasna strona internetowa, dziatania public relations, oznakowanie
pojazdéw i budynkéw, sponsoring oraz organizacj¢ imprez dla klientéw.

Powszechnym zjawiskiem w polskich przedsigbiorstwach jest utozsamianie
dzialan marketingowych z aktywnoscia promocyjna oraz brak zrozumienia zalez-
nosci dzialan marketingowych od analizy rynku, rozpoznania uwarunkowan kon-
kurencyjnych, a takze badania skutecznosci podejmowanych dziatan rynkowych.
Potwierdzeniem tej tezy jest bardzo maly udzial spontanicznych wskazan kosztéw
badan marketingowych (nieco mniej niz 25% badanych respondentéw) i analiz
rynku (mniej niz 20% wskazan).

Takze inne koszty aktywnosci rynkowej przedsigbiorstw wykraczajacej poza
dziatania promocyjne zdecydowanie rzadziej uznawane s przez badanych menedze-
réw za koszty dziatan marketingowych. Naklady na niezwykle wazne w systemie
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marketingu dzialania zwiazane z produktem sa przez respondentéw traktowane
wrg¢cz marginalnie. Tylko 11% ankietowanych jako koszty dziatafi marketingowych
wymienia koszty prac nad nowymi produktami. Jedynie 8% badanych za koszty
dziatan marketingowych uznaje koszty usprawniania produktéw i opakowan.

W celu doktadniejszego zidentyfikowania sposobdw postrzegania kosztéw
dzialan marketingowych dokonano analizy poréwnawczej odpowiedzi badanych
respondentéw z uwzglednieniem zajmowanego przez nich stanowiska w przedsig-
biorstwie. Analiza ta wykazuje wyrazne zréznicowanie opinii migdzy responden-
tami na stanowiskach dyrektor/kierownik sprzedazy a dyrektorami/kierownikami
marketingu oraz cztonkami zarzadu ds. marketingu.

Dyrektorzy/kierownicy sprzedazy jako koszty dziatan marketingowych znacznie
rzadziej uznawali takie kategorie kosztow, jak: koszty reklamy, koszty drukéw i
wydawnictw firmowych, koszty gadzetdw, koszty wlasnej strony internetowe;j, spon-
soringu czy dzialan PR. Najwigksze roznice migdzy opiniami respondentéw zajmu-
jacych rézne stanowiska dotyczyly rozumienia kosztéw badan marketingowych.
Dyrektorzy/kierownicy ds. marketingu oraz czlonkowie zarzadu ds. marketingu
znacznie czg¢Sciej wskazywali te wydatki jako koszty dzialan marketingowych
(wskazania odpowiednio 29 i 26%), podczas gdy jedynie 6% badanych dyrekto-
row/kierownikéw ds. sprzedazy spontanicznie wymienialo t¢ kategori¢ wydatkow
jako koszty marketingu. Koszty analiz rynku sa przez dyrektoréw ds. sprzedazy pra-
wie dwukrotnie rzadziej wymieniane jako koszty marketingu (w poréwnaniu z opi-
niami dyrektoréw ds. marketingu). Podobne proporcje wystepuja w postrzeganiu
kosztéw prac nad nowymi produktami. Wigksze zréznicowanie opinii badanych
respondentéw wystepuje w postrzeganiu kosztéw usprawniania produktéw i opako-
wan. Dyrektorzy ds. sprzedazy wymieniaja je sporadycznie, czterokrotnie rzadziej
niz dyrektorzy ds. marketingu uznajac je za koszty dzialah marketingowych.

Interesujacych wnioskéw dostarcza analiza odpowiedzi respondentéw w zakre-
sie kosztéw plac zespoléw odpowiadajacych za dzialania marketingowe w przed-
sigbiorstwach. Koszty plac dzialu marketingu kwalifikowane sa przez dyrektoréw
ds. marketingu jako koszty dzialan marketingowych dwukrotnie czgsciej niz przez
dyrektoréw ds. sprzedazy, ktérzy z kolei prawie trzykrotnie czg¢sciej wymieniali
koszty dzialan marketingowych jako koszty plac dziatu sprzedazy (przedstawicieli
handlowych). Takie rozumienie tych kosztéw $wiadczy o przywiazaniu badanych
do klasyfikacji kosztéw wedtug miejsc ich powstania oraz wskazuje na analizowa-
nie i1 finansowanie aktywnosci marketingowej w badanych przedsi¢biorstwach
przez pryzmat zajmowanego stanowiska. Potwierdzeniem tej tezy moze by¢ rozu-
mienie kosztéw promocji sprzedazy. Dyrektorzy ds. sprzedazy, w gestii ktérych
jest kreowanie i rozliczanie tych dziatan, znacznie cz¢sciej niz dyrektorzy ds. mar-
ketingu wymieniali je jako koszty dziatan marketingowych.
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2.4. kodzaje kosztéw uznawanych w badanych przedsi¢biorstwach
za koszty dzialan marketingowych

Respondenci proszeni byli takze o wybranie z zaprezentowanej im listy tych
kategorii kosztéw, ktére w ich przedsigbiorstwach uznawane sa za koszty dziatan
marketingowych. W badanych przedsigbiorstwach najwigkszy odsetek wskazan
uzyskaly rézne kategorie kosztéw ponoszonych na dzialania aktywizacji sprzeda-
zy. W 32% badanych przedsigbiorstw wymieniane byly koszty wlasnej strony in-
ternetowej. W ponad % badanych firm do kosztéw dziatan marketingowych zalicza
si¢: koszty drukéw i wydawnictw firmowych, koszty oznakowania pojazdow i
budynkéw, koszty promocji sprzedazy oraz koszty gadzetéw.

Zaskakujaco rzadko (jedynie w 7% przypadkéw) badane firmy wskazywaly
koszty reklamy (telewizyjnej, prasowej, radiowej, zewngtrznej, internetowej) jako
koszty dziataf marketingowych. Mozna przypuszczac, ze w firmach tych wyod-
rebniana jest oddzielna pozycja kosztéw reklamy. Jedynie 19% badanych firm za
koszty dziatan marketingowych uznaje koszty analiz rynku oraz koszty rabatow
cenowych. Jeszcze mniej, bo tylko 17% badanych firm, do kosztéw dziatan marke-
tingowych zalicza koszty badan marketingowych. Tylko 12% badanych firm za
koszty dzialan marketingowych uznaje koszty prac nad nowymi produktami, a
koszty usprawniania produktéw i opakowan jedynie w 8% badanych firm uznaje
si¢ za koszty dziatan marketingowych.

Prawie 20% badanych menedzeréw odpowiadajacych za marketing nie udzieli-
to odpowiedzi na temat tego, ktére z wymienionych w kafeterii rodzajéw kosztéw
w ich przedsigbiorstwach zalicza si¢ do kosztéw marketingu. Tak duzy odsetek
braku odpowiedzi swiadczy o malej wiedzy badanych respondentéw na temat
kosztow i sposobéw ich wyodre¢bniania w badanych przedsigbiorstwach.

2.5. Koszty dzialan marketingowych jako wyodrebniona kategoria kosztow

Wydzielenie kosztéw dzialan marketingowych jako oddzielnej kategorii nie
jest zjawiskiem powszechnym w badanych przedsigbiorstwach. Taka kategoria
kosztéw jest wyodrebniana tylko w 52% badanych przedsigbiorstw. 31% respon-
dentow podalo, ze w ich przedsigbiorstwach nie sa wydzielane koszty dziatan mar-
ketingowych. Znaczna cz¢$¢ (13%) badanych menedzeréw odpowiadajacych za
marketing w badanych przedsigbiorstwach nie wiedziala i nie potrafita odpowie-
dzie¢ na pytanie, czy w ich przedsigbiorstwach wyodrgbniane sa koszty dziatan
marketingowych. Fakt ten wskazuje na dos¢ beztroskie podejscie do dziatan mar-
ketingowych badanych przedsigbiorstw. Jesli bowiem takie dzialania sa podejmo-
wane, a nie wyodrgbnia si¢ w ewidencji kosztéw pozycji, ktéra pozwalataby na
analiz¢ wydatkéw na te dzialania, to nalezy przypuszczaé, ze dzialania te nie sq
takze oceniane z punktu widzenia ich efektywnosci.
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W celu zweryfikowania podejscia badanych przedsigbiorstw do problematyki
kosztéw dziatan marketingowych dokonano analizy poréwnawczej faktu wyodreb-
niania ich jako oddzielnej kategorii kosztéw w przedsigbiorstwach o réznym stop-
niu zaawansowania w stosowaniu marketingu3!. Zarejestrowano wyrazna zaleznos¢
migdzy zawansowaniem stosowania marketingu w dziatalnosci przedsigbiorstw a
wyodr¢bnianiem kosztéw dzialalnosci marketingowej.

W grupie przedsigbiorstw bardziej zawansowanych w stosowaniu marketingu
wydzielenie samodzielnej pozycji kosztéw marketingu ma miejsce znacznie cze-
sciej niz w przedsigebiorstwach o mniejszym doswiadczeniu w stosowaniu marke-
tingu. Tak jest w ponad polowie przedsigbiorstw nalezacych do tej grupy. Brak
wyodrebniania kosztéw dziatan marketingowych jako odrebnej pozycji kosztéw
dziatalnosci gospodarczej odnotowano w ponad 28% badanych przedsigbiorstw o
$rednim zaawansowaniu stosowania marketingu (21-30 punktéw) oraz w 23%
przedsi¢biorstw znacznie zaawansowanych w stosowaniu marketingu.

Badani respondenci proszeni byli takze o odpowiedz na pytanie dotyczace po-
trzeby wyodrebniania kosztéw dziatan marketingowych w ich przedsig¢biorstwach
jako odrg¢bnej grupy kosztéw prowadzenia dzialalnosci gospodarczej. Polowa re-
spondentéw nie udzielita odpowiedzi na to pytanie, co wskazuje na brak zrozumie-
nia istoty tych kosztow oraz brak zaangazowania tych przedsigbiorstw w analizo-
wanie efektywnosci swoich dziatan marketingowych. Jedynie 15% badanych me-
nedzeréw odpowiadajacych za marketing dostrzega potrzeb¢ wyodrgbniania kosz-
tow dziatan marketingowych jako odrgbnej grupy kosztéw prowadzenia dziatalno-
$ci gospodarczej, z czego mniej niz potowa zdecydowanie wyraza taka potrzebg.
21% respondentéw oswiadczyto, ze nie dostrzega potrzeby wyodrebniania kosztéw
dziatan marketingowych w ich przedsigbiorstwach.

Odpowiedzi tych respondentéw, ktérzy wyrazili swoje opinie w sprawie po-
trzeby wyodrebnienia kosztéw dzialan marketingowych jako odrebnej kategorii
kosztéw, poddano analizie statystycznej. Wsérdd ankietowanych dostrzegajacych
taka potrzebe najwigkszy jest udzial respondentéw reprezentujacych firmy o sred-

31 Kryterium podziatu byt tzw. indeks rozumienia i stosowania marketingu. Respondenci bioracy
udzial w badaniu odpowiadali na zestaw pytan dotyczacych ich wiedzy na temat podstawowych zasad
markelingu oraz jego stosowania w przedsigbiorstwach. Zalozeniem badania byta jego realizacja
wsréd przedsigbiorstw i respondentéw stosujacych marketing i rozumiejacych jego filozofig (przy-
najmniej w stopniu podstawowym). Dlatego respondenci, ktérych taczna suma odpowiedzi przeliczo-
na wedlug odpowiedniego systemu punktacji byla nizsza niz 11, nie kwalifikowali si¢ do udziatu w
badaniu. Analiza zaleznosci statystycznych migdzy catkowitaq wartodcig indeksu marketingu (przeli-
czonego w postaci wartosci punktowej) i traktowanego jako zmienna niezalezna pokazuje, ze jest on
pozytywnie skorelowany z odpowicdziami na wiele pytan kweslionariusza wywiadu (zmiennymi
zaleznymi). Odpowiedzi respondentéw charakteryzujacych si¢ wyzszym poziomem indeksu istotnie
réznity si¢ od odpowiedzi respondentéw o relatywnie nizszym poziomie indeksu. Lepsze rozumienie
zasad marketingu i ich stosowania wplywa na inny sposdb postrzegania oraz analizy kosztéw i efek-
téw dziatan marketingowych czy kwestii planowania budzetu marketingu.
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nim poziomie indeksu rozumienia i stosowania marketingu (21-30 punktéw). Naj-
czesciej sa to osoby reprezentujace jednoosobowy dzial marketingu.

Wirdd respondentéw deklarujacych brak potrzeby wyodrebnienia kosztéw dzia-
tan marketingowych jako odrgbnej kategorii kosztéw najwigkszy udzial maja osoby
reprezentujace firmy o stabym poziomie indeksu rozumienia i stosowania marketin-
gu (do 20 punktéw). Podobnie jak przy deklaracjach pozytywnych, tak i tutaj najczg-
Sciej sa to osoby reprezentujace jednoosobowy dzial marketingu. Zjawisko to wska-
zuje na duze zréznicowanie opinii respondentéw odpowiadajacych za marketing w
sprawie zasadnosci wyodrebniania kosztéw dziatanh marketingowych jako odrgbnej
kategorii kosztow dziatalnosci gospodarczej w badanych przedsigbiorstwach.

Przeprowadzone badanie miato na celu takze wyjasnienie powodéw braku wy-
dzielenia w badanych przedsigbiorstwach kosztéw dzialan marketingowych jako
odrgbnej grupy kosztéw. Badani respondenci jako gléwna przyczyne¢ tego stanu
wskazywali niskie koszty dziatan marketingowych. Ponad 25% firm, w ktérych nie
wyodrebnia si¢ kosztow marketingu, uzasadniato ten fakt wiasnie niskimi kosztami
marketingu. Czesciej odpowiedzi takiej udzielali respondenci reprezentujacy firmy
zatrudniajace od 50 do 200 oséb. Wsrdd firm zatrudniajacych wigcej niz 200 oséb
powdd ten byl wskazywany w 20% przypadkéw.

25% firm, w ktérych nie rejestruje si¢ kosztéw marketingu jako odr¢bnej grupy
kosztéw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, nie widzi potrzeby takiej operacji. Zja-
wisko to czegsciej wystepuje w przedsigbiorstwach zatrudniajacych wigcej niz 200 oséb.

Prawie 10% badanych firm brak rejestracji kosztéw marketingu jako odrgbnej
grupy kosztéw prowadzenia dzialalnosci gospodarczej uzasadnia specyfika dzia-
falnosci. W takiej same;j liczbie firm uwaza si¢, ze uzasadnieniem braku wyodreb-
niania kosztéw marketingu jest mala wielkos¢ dzialu marketingu lub jego brak.
Taki sposéb argumentowania potwierdza podejscie badanych respondentéw do
kosztow przez pryzmat miejsc ich powstawania i utozsamianie kosztéw dzialu
marketingu z kosztami dzialan marketingowych.

Biorac pod uwagg to, ze badani respondenci odpowiadaja za dzialania marke-
tingowe analizowanych przedsigbiorstw, zauwaza sig, iZ znamienny jest réwniez
wysoki udzial odpowiedzi ,,nie wiem/trudno powiedziec”.

2.6. Ocena sposobu ewidencjonowania kosztéw dzialan marketingowych

Badanie stosowanych w polskich przedsigbiorstwach systeméw ewidencji
kosztow, w tym takze kosztéw dzialan marketingowych, ujawnito kilka istotnych
luk. Najwazniejsze z nich to:

— niemozno$¢ precyzyjnego rejestrowania réznych kategorii wydatkéw ponoszo-
nych na dziatania marketingowe z racji braku wyodrgbnionych szczegétowych
kont syntetycznych w ramach systemu,



71

niska elastycznos¢ systeméw stuzacych ewidencjonowaniu kosztéw (m.in.
istnienie dlugotrwatych procedur zwiazanych z rozbudowaniem stworzonej
pierwotnie struktury kont),

zbyt rzadki okres raportowania wydatkéw (zwykle w cyklu miesigcznym),
niemozno$¢ Sledzenia na biezaco aktualnego stanu wydatkéw na dziatania
marketingowe w trakcie miesiaca, zanim dany miesiac nie zostanie zamkniety,
niemoznos¢ przejrzystego sledzenia wszelkich kosztéw zwigzanych z okreslo-
nymi dziataniami podejmowanymi w ramach danego projektu czy realizowanej
strategii marketingowe;j,

ogromne rozbieznosci w podejsciu i oczekiwaniach co do systemu ewidencjo-
nowania kosztéw dzialan marketingowych wsréd menedzeréw odpowiadaja-
cych za finanse i marketing.

Respondenci odpowiadajacy za dzialania marketingowe w badanych przedsig-

biorstwach w Polsce wykazywali wysoki stopief zadowolenia ze stosowanych w
ich przedsigbiorstwach sposobdéw rejestracji kosztéw dzialan marketingowych.
Pojawity si¢ wprawdzie jednostkowe glosy krytyczne, dotyczyly one jednak nie
tyle systemu ewidencjonowania kosztéw, ile praktyk stosowanych przez osoby
odpowiedzialne za rejestracj¢ i kontrolg¢ tych kosztéw. W opinii tych respondentéw
negatywne postawy os6b korzystajacych z systemu ewidencjonowania kosztow
dzialan marketingowych przejawiaja si¢ migdzy innymi w:

niecheci menedzeréw lub braku umiejetnosci dokonywania analiz kosztéw
dziatan marketingowych,

zawodnosci ludzi 1 popelnianiu przez nich bledéw przy ewidencjonowaniu
kosztéw (np. nieprecyzyjnym opisywaniu dokumentéw finansowych, nieprecy-
zyjnych wpisach do systemu finansowo-ksiggowego),

bezrefleksyjnym nastawieniu pracownikéw dzialu marketingu do wymogéw
ewidencjonowania i kontroli ponoszonych kosztéw dziatan marketingowych,
braku $§wiadomosci kadr marketingu odnosnie do konsekwencji finansowych
podejmowanych dzialan marketingowych oraz ich efektéw dla finansowej
kondycji catego przedsigbiorstwa,

braku refleks;ji nad istota 1 wynikami kontroli kosztéw dziatan marketingowych.
Badani menedzerowie odpowiedzialni za marketing oraz za finanse zostali popro-

szeni o wskazanie oczekiwanych kierunkéw usprawnien w funkcjonujacych w ich
przedsigbiorstwach sposobach ewidencjonowania kosztéw dziatan marketingowych.
Wsréd najwazniejszych kierunkéw zmian respondenci spontanicznie wymieniali:

potrzebg zwigkszenia stopnia szczegdtowosci systemu ewidencjonowania kosz-
téw dziatan marketingowych, co umozliwitoby pozyskanie bardziej precyzyj-
nych informacji na temat zyskownosci poszczegélnych produktéw, klientéw,
kanatoéw dystrybucji,
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— konieczno$¢ powiazania wynikow oceny relacji koszty—efekty dzialan marke-
tingowych z systemem motywacyjnym stosowanym wobec pracownikéw dzia-
tu marketingu,

— potrzebe zwigkszenia wiedzy pracownikdw dzialu finanséw i ksiggowosci na
temat sposobu poprawnego ewidencjonowania kosztéw dziatan marketingowych,

— potrzebg zwigkszenia wiedzy pracownikéw dzialu marketingu na temat syste-
moéw i przekrojow ewidencjonowania kosztéw dziatan marketingowych w celu
ich lepszej kontroli oraz zwigkszenia wykorzystania wiedzy na temat kosztéw
do biezacych decyzji marketingowych,

— konieczno$¢ ujednolicenia nomenklatury finansowej i marketingowe) stuzacej
ewidencjonowaniu kosztéw dzialan marketingowych.

3. Podsumowanie

Analiza teoretycznych ujec kosztéw w literaturze z zakresu ekonomii, finanséw
i rachunkowosci wykazata niski poziom identyfikacji kategorii kosztéw dziatan
marketingowych. W rozwazaniach teoretycznych trudno doszukac¢ si¢ jednorodnej
koncepcji rozumienia, a w konsekwencji — przelozenia kategorii ,,koszty marketin-
gu” na systemy rachunkowe. Rozpoznanie tych kosztéw jest niezwykle ztozone ze
wzgledu na systemowy charakter samego marketingu wykorzystujacy bardzo réz-
norodny zakres dzialan i instrumentow.

Badania empiryczne prezentowane w opracowaniu pozwolity zidentyfikowac
kategorie kosztéw spontanicznie wymienianych przez przedstawicieli kadr odpo-
wiadajacych w przedsigbiorstwach za marketing i finanse w Polsce jako koszty
dziatan marketingowych oraz kosztéw faktycznie uznawanych jako takie koszty w
badanych przedsigbiorstwach. Wazna kwestia badana empirycznie byla znajomosé
sposobéw ewidencjonowania kosztéw dziatan marketingowych wéréd badanych
menedzeréw oraz ich postawy wobec dotychczas stosowanych metod wyodrebnia-
nia kosztow dzialan marketingowych.
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MARKETING COSTS OF ENTERPRISES IN POLAND

Summary

The subject of the article is the problem of theoretical and practical aspects of marketing costs.
The article includes the analyses of costs presentation in economy, accounting and finance literature.
The concept of marketing costs is presented on background of general cost consideration. The identi-
fication of these costs is a very complex process because of the nature of marketing system. Empirical
studies presented in this article enabled the identification of the marketing costs categories spontane-
ously indicated by marketing and finance managers of enterprises in Poland. The results of research
enabled also the verification of marketing costs registration and identification of managers attitudes
towards methods of cost classification used in firms.
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