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1. Wstep

W literaturze z zakresu marketingu przez wiele lat dominowalo przekonanie, ze
nie mozna dokonywaé pomiaru dzialan marketingowych gtéwnie ze wzglgdu na
ich specyfike, odtozone w czasie rezultaty i wzajemne zaleznosci miedzy wykorzy-
stywanymi instrumentami marketingowymi. Z czasem jednak uznano, ze choé
mierzenie rezultatéw dziatan marketingowych jest trudne, to jednak jest ono ko-
nieczne. Znajomos¢ wynikéw takich pomiaréw jest niezbedna do ustalenia tresci i
czgstotliwosci podejmowania dziatan marketingowych w nastepnych okresach oraz
wyeliminowania bigdnych dzialan w przysztosci. Pozwala wigc przedsigbiorstwu
podejmowac okreslone decyzje marketingowe, stuzace umocnieniu jego pozycji
konkurencyjnej na rynku.

Pomiar dziatan marketingowych zaklada wigc, ze traktuje si¢ naklady marketin-
gowe jak inwestycje, ktérych efekty powinny by¢ zmierzone. Pomiar ten powinien
dotyczy¢ przedsigwziec¢ o réznym horyzoncie czasowym — zaréwno krétkotermi-
nowych, jak i strategicznych.

Do krétkoterminowych przedsigwzigé marketingowych mozna zaliczy¢ niektére
dzialania z zakresu promocji (np. akcje aktywizacji sprzedazy), polityki produktu
(np. zmiany funkcji produktu) i polityki cenowej (np. zmiany cen). Natomiast do
dzialan strategicznych naleza m.in. przedsigwzigcia z zakresu polityki produktu i
marki (np. budowanie lojalnosci wobec marki), segmentacji nabywcéw, polityki
dystrybucji (np. polityka zapaséw, rotacja produktéw) i polityki promocji (np. ak-
cje reklamowe, akcje z zakresu public relations).

Do pomiaru przedsigwzig¢ marketingowych wykorzystywane sa przede wszyst-
kim miemniki o charakterze finansowym [Kozielski 2006, s. 28-32]. Fakt ten swiad-
czy o Scistej wspélzaleznosci miedzy strategiami marketingowa i finansowa przed-
sigcbiorstwa.
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Do miemikéw stosowanych do pomiaru krétkookresowych dziatan marketin-

gowych mozemy zaliczyé m.in.:

— poziom i zmiany sprzedazy,

— poziom i zmiany zysku,

— elastycznos¢ cenowa popytu,

— zwrot z inwestycji marketingowe;j.

Z kolei do miemikéw marketingowych dzialan strategicznych naleza:
— poziom i zmiany sprzedazy,

— zdyskontowana warto$¢ marki lub grupy produktéw,
— zwrot z inwestycji marketingowej,

— wartos¢ zyciowa Kklienta,

— koszt dotarcia do audytorium reklamy,

— koszt dotarcia do tysigca odbiorcéw,

— wskaznik kosztu sprzedazy.

Wymienione mierniki przedsiewzig¢ marketingowych naleza do najczgsciej stosowa-
nych miernikéw o charakterze finansowym. Jednak zaréwno w teorii, jak i w praktyce
spotykamy si¢ ze znacznie wigksza liczba ré6znych miemikéw dziatan marketingowych,
niekoniecznie o charakterze finansowym [Kozielski 2006, s. 32].

2. Mierniki finansowe krétkookresowych przedsiewzigé
marketingowych

W przypadku wspomnianych wyzej akcji aktywizacji sprzedazy (promocji
sprzedazy) — jednego z elementéw promocji — czesto wykorzystywanym miemni-
kiem jest wskaZnik poziomu sprzedazy i jej zmiany. W tym przypadku zaklada sig,
ze takie akcje (np. skierowane do konsumentéw — losowania nagrdéd, konkursy,
premie od zakupu, bezptatne prébki towaréw, obnizki cenowe itp.) maja charakter
krétkookresowy. W §cisle okreslonym czasie maja zach¢ca¢ konsumentéw do za-
kupéw poprzez dotaczanie do gtéwnego produktu dodatkowych korzysci. Akcje
promocji sprzedazy maja tworzy¢ wyjatkowe i rzadkie okazje dla konsumentow i
powodowacé szybkie przyrosty sprzedazy danego produktu [Altkorn 2003]. Jak
wida¢, zatozenia akcji promocji sprzedazy wskazuja na to, by mierzy¢ ich efekty za
pomoca zmian poziomu sprzedazy. Jej zauwazalne przyrosty wskazywaltyby na
pozytywne oddzialywanie zastosowanych narzedzi aktywizujacych sprzedaz. Jest
to wskaznik relatywnie tatwy do wyliczenia, bo przedsigbiorstwa dysponuja infor-
macjami o poziomie i zmianach sprzedazy przed realizacja i w okresie stosowania
narzedzi aktywizujacych sprzedaz. Krétki okres stosowania akcji promocyjnych
ufatwia formulowanie wnioskéw o wplywie tych dzialan na zmiany poziomu
sprzedazy. Trudnosci w odniesieniu do tego miernika moga si¢ pojawic, kiedy
stosowanych jest jednoczesnie wiele réznych instrumentéw promocyjnych — np.
bezplatne prébki towaréw, rozdawanie upominkéw i losowania nagréd czy kon-
kursy. Jesli jednak w przedsigbiorstwie prowadzone sa prawidlowo ewidencjono-
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wanie i statystyka obrotéw produktu objetego akcja aktywizacji sprzedazy, to
mozna ustali¢ wplyw kazdego z zastosowanych instrumentéw promocyjnych.

Podobnie jesli przedsigbiorstwo zmienia funkcje dodatkowe w produkcie, np.
jego opakowanie, nazwe, przedtuzony okres gwarancji itp., wéwczas do mierzenia
rezultatéw takich dziatan stuzy¢ moze réwniez wskaznik zmian poziomu sprzedazy
z okresu przed zmianami funkcji produktu i po wprowadzeniu takich zmian. Jesli
jednoczesnie realizowane sa akcje aktywizujace sprzedaz i zmiany funkcji produk-
tu, moze sie okazaé trudne wykazanie oddzielnego wptywu kazdego z tych dziatan
na zmiany obrotow. Wtedy wydaje si¢ konieczne przeprowadzenie badan ankieto-
wych z wykorzystaniem krétkiego kwestionariusza ankiety zawierajacego pytania
o przyczyny zakupéw. Badania ankietowe moglyby by¢ przeprowadzone podczas
zakupéw na zbiorowosci nabywcow.

Istnieje takze mozliwos¢ obserwowania wielkosci obrotéw ulepszonego pro-
duktu w okresie akcji aktywizacji sprzedazy i po tym okresie. W obu sytuacjach
wyliczane sq wskazniki zmian sprzedazy. Wtedy mozna poréwnac, o ile wzrosty
obroty ulepszonego produktu wraz z zastosowaniem akcji promocyjnych w stosun-
ku do sprzedazy produktu niezmienionego i o ile zmienity si¢ obroty ulepszonego
produktu bez zastosowania akcji aktywizacji sprzedazy réwniez w stosunku do
obrotéw produktu niezmienionego. Poréwnujac wskazniki zmian sprzedazy, moz-
na okresli¢ rezultaty dziatan marketingowych — tj. akcji aktywizacji sprzedazy i
zmian w produkcie.

Kolejny wskaznik stuzacy do mierzenia rezultatéw dziatan marketingowych to
wskaznik elastycznosci cenowej popytu. Odnosi si¢ on giéwnie do przedsigwzigc
zwiazanych z polityka cenowg i nie jest to typowy wskaznik finansowy. Informuje
on, w jakim kierunku i jak silne zmiany nastapity w popycie na skutek zmian po-
ziomu ceny okreslonego produktu. Z reguly wskaznik wyst¢puje ze znakiem mi-
nus, co oznacza, ze wzrost cen powoduje spadek popytu. Znajac wartos¢ tego
wskaznika, przedsigbiorstwo moze podnosi¢ lub obnizaé¢ ceny. Jego wartos¢ w
przedziale od zera do jedynki (ze znakiem minus) sprzyja podwyzszaniu cen, po-
niewaz popyt i sprzedaz spadna stabiej niz wzrost ceny, ktéry to zrekompensuje
spadek ilosciowy sprzedazy. Warto$¢ wskaznika ponizej jedynki (ze znakiem mi-
nus) sprzyja raczej obnizaniu ceny, poniewaz popyt znacznie silniej zareaguje na
spadek ceny i wzrost ilosciowy sprzedazy po nizszej cenie zrekompensuje obnizki
cenowe [Waniowski 2003]. Trzeba jednak podkresli¢, ze informacje o tym, ile
wynosi wskaznik elastycznosci cenowej popytu, mozna uzyska¢ dopiero po podje¢-
ciu okreslonych decyzji cenowych. Mozna zaklada¢, ze nabywcy zareaguja przy
kolejnych podobnych decyzjach cenowych w taki sam sposdb jak wczesniej ale
pod warunkiem braku istotnych zmian sytuacji rynkowej (np. brak zmian docho-
déw nabywcéw, podobne dziatania konkurentéw, przepisy cenowe itp.).

Nastegpny wskaznik wykorzystywany do pomiaru rezultatéw krétkookresowych
dziatan marketingowych to stopa zwrotu z inwestycji marketingowej. Jest to typo-
wy wskaznik o charakterze finansowym. W niektérych publikacjach spotkaé si¢
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mozna nawet z opinig, ze jest to podstawowy miernik stuzacy do oceny przedsie-
wzigé inwestycyjnych z zakresu marketingu [Lenskold 2004, s. 67-80]. Pozwala on
na odniesienie kosztéw catkowitych danej inwestycji od zysku catkowitego zreali-
zowanego dzigki niej. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w odréznieniu od typowych
decyzji inwestycyjnych, inwestycje marketingowe obejmuja bardzo wiele réznych
przedsigwzieé. Moga to by¢ przedsiewzigcia o charakterze dtugookresowym (np.
wykreowanie nowego produktu, rozwéj sieci dystrybucji, wprowadzenie produk-
téw na rynki zagraniczne itp.) lub decyzje odnoszace si¢ do krétkiego horyzontu
czasowego — np. zwiazane z akcjami aktywizacji sprzedazy czy innymi dzialaniami
promocyjnymi (jak ustalenie liczby emisji reklamy, czgstotliwosci tych emisji), a
nawet decyzje biezace dotyczace kontaktéw z poszczegblnymi klientami.

Inwestycja marketingowa zawiera wigc wszystkie koszty danego przedsi¢wzig-
cia wynikajacego z planu marketingowego, ktére sg obarczone ryzykiem. Zwrotem
Z tej inwestycji jest natomiast cala nadwyzka finansowa ponad inwestycje, ktdra
mozna jej przypisac. Jesli inwestycja dotyczylaby wprowadzenia na rynek nowego
produktu, to koszty zwigzane bezposrednio ze sprzedaza sa odejmowane od przy-
chodu przy wyliczaniu marzy brutto. Natomiast koszty $cisle marketingowe sg
zaliczane do inwestycji danego przedsigwzigcia. Sa to w odniesieniu do wykre-
owania nowego produktu koszty personelu niezbedne do opracowania planu mar-
ketingowego dla nowego produktu, koszty stworzenia prototypu, produkcji testo-
wej i testowania nowego produktu, koszty dzialan promocyjnych, koszty zwiazane
z dostarczeniem nowego produktu na rynek (dystrybucja).

W przypadku przedsigwzigc¢ w zakresie dystrybucji mozna rozpatrywaé dwa
warianty. Pierwszy z nich dotyczy budowy i funkcjonowania wtasnych kanatéw
dystrybucji (magazyny, sktady, hurtownie, sklepy detaliczne itp.). Wydaje sig, ze
wowczas calos¢ kosztéw ich tworzenia i biezacego funkcjonowania mozna zali-
czy¢ do kosztéw marketingowych. Drugi wariant odnosi si¢ do korzystania przez
przedsigbiorstwo z obcych kanaléw dystrybucji. Wtedy, w zaleznosci od zakresu
obowiazkéw stron — tj. przedsigbiorstwa i jego odbiorcéw, koszty dystrybucji mo-
ga by¢ zaliczane do kosztéw marketingowych przedsigbiorstwa lub kosztéw po-
srednikéw w kanale dystrybucji. Sa to np. koszty spedycji, transportu, ubezpiecze-
nia, uzyskania dokument6w itp. i to, czy ponosi je przedsigbiorstwo, wynika z wa-
runkéw dostawy.

Zwrot z inwestycji marketingowej stanowi wigc utamek, w ktérego liczniku jest
réznica migdzy marzg brutto i inwestycja marketingowa, a w mianowniku inwesty-
cja marketingowa. Natomiast marza brutto to réznica migdzy przychodem ze
sprzedazy a kosztami sprzedanych produktéw i kosztami dodatkowymi. Koszty
sprzedanych produktéw obejmuja z kolei koszty stale i zmienne produkcji (mate-
riaty, surowce, energia, praca) i koszty ogélne. Nizej zamieszczono uproszczony
wz0r przedstawiajacy zwrot z inwestycji [Lenskold 2004, s. 34-37,72-74].
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marza brutto — inwestycja marketingowa
Zwrot z inwestycji marketingowej = =
inwestycja marketingowa

(przychéd ze sprzedazy — koszty sprzedazy — koszty dodatkowe) — (suma
wszystkich wydatkéw marketingowych przedsigwzigcia obarczonych ryzykiem)

inwestycja marketingowa (suma wszystkich wydatkéw marketingowych
przedsiewziecia obarczonych ryzykiem).

Jak widac, stosowanie wskaznika stopy zwrotu z inwestycji marketingowej od-
powiada wspomnianej wczesniej zasadzie o traktowaniu nakladéw marketingo-
wych jak inwestycji. Wskaznik zwrotu z inwestycji marketingowej moze by¢ row-
niez okreslany jako wskaznik zwrotu wydatkéw (nakitadéw) marketingowych. Jego
wyliczanie moze obejmowac rézne okresy (np. miesigczne, kwartalne czy roczne),
w zaleznosci od potrzeb analizy marketingowej. Racjonalne postgpowanie nakazu-
je, by w przedsig¢biorstwie ustali¢ przed podjgciem decyzji strategicznych poziom
progu rentownosci inwestycji, a nastgpnie szacowaé zwrot z inwestycji réznych
przedsi¢wzie¢ marketingowych. Pozwoli to na podjecie decyzji wyboru takiego
wariantu przedsiewzigcia marketingowego, ktory jest réwny zaloZzonemu progowi
rentownosci lub go przekracza. Naturalnie nalezy réwniez ustali¢ stopg zwrotu z
inwestycji juz po zrealizowaniu danego przedsigwzigcia, gfdwnie w celu poréwna-
nia wielkosci planowanych z wielkosciami zrealizowanymi.

W przedsigbiorstwie niektére dziatania marketingowe sa realizowane perma-
nentnie w dhugim okresie i wspomagaja wiele innych przedsigwzig¢ marketingo-
wych. Dotyczy to np. korzystania z internetu, gdzie zamieszczane sa przekazy re-
klamowe informujace o firmie czy ofercie produktéw, utrzymywane s3 marketin-
gowe bazy danych itp. Wowczas nalezaloby koszty zwiazane z tymi dziataniami
rozlicza¢ proporcjonalnie do wszystkich kolejnych przedsiewzig¢ marketingowych
lub tylko do najwazniejszych przedsigwzigC, czyli takich, ktére generujg najwigk-
sze udzialy w marzy brutto firmy.

Podsumowujac krétkie uwagi o wskazniku zwrotu z inwestycji marketingowej,
mozna uznaé, ze w przeciwienstwie do innych miar obejmuje on wszystkie koszty
zwiazane z danym przedsigwzig¢ciem i wszystkie jego efekty.

3. Mierniki finansowe dlugookresowych przedsigwzieé
marketingowych

Podstawowa miara dlugookresowych przedsiewzig¢ marketingowych to stopa
zwrotu z inwestycji marketingowej. Do takich przedsi¢wzieé zaliczy¢ mozna np.
kreowanie i wprowadzenie nowego produktu na rynek, wprowadzenie produktu na
rynki zagraniczne, budowa wlasnej sieci magazynowej lub dystrybucji detalicznej,
dtugookresowych kampanii reklamowych czy public relations. Omawiajac wskaz-
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nik stopy zwrotu z inwestycji, wspomniano juz o kosztach, ktére mozemy zaliczy¢
do kosztéw marketingu w przypadku polityki produktu i polityki dystrybucji.

Oprécz wskaznika zwrotu z inwestycji dla dlugookresowych przedsigwzigc
marketingowych wykorzystywane sa takze inne wskazniki, ktére maja charakter
finansowy, ale dotycza waskich zagadnien. Jednym z takich przedsigwzi¢¢ moga
by¢ dlugookresowe kampanie promocyjne, wykorzystujace rdzne instrumenty
promocji, zwlaszcza jednak reklame¢. W przypadku dziatan reklamowych mamy do
czynienia z bardzo duza liczba wykorzystywanych miernikéw i tylko niektére z
nich maja charakter finansowy. Zaliczy¢ do nich mozemy wspomniane juz i krétko
oméwione wczesniej zmiany w sprzedazy, wskaznik kosztu dotarcia do audyto-
rium reklamy, wskaznik kosztu dotarcia do tysiaca odbiorcow i wskaznik kosztu
sprzedazy [Kozielski 2006, s. 351-366]. Jak widaé, wymienione wskazniki odnosza
si¢ tylko do fragmentu przedsigwzigcia marketingowego, tj. do kosztéw dziatan
reklamowych, i nie obejmuja swoim zasiggiem calej inwestycji wraz z jej efektami
finansowymi.

Pierwszy z nich — koszt dotarcia do adresatow reklamy — to utamek, ktéry w
liczniku zawiera koszt kampanii reklamowej, a w mianowniku liczb¢ uzyskanych
przez dany przekaz punktéw GRP (iloczyn zasiggu srodka reklamy i liczby emisji
przekazu reklamowego). Jak wida¢, zastosowanie tego wskaznika zakiada dyspo-
nowanie przez przedsigbiorstwo kosztami dziatan reklamowych i informacjami o
liczbie punktéw GRP uzyskanych w kampanii reklamowe;j.

Wskaznik kosztu dotarcia do tysigca odbiorcéw jest obliczany takze jako uta-
mek, w ktérego liczniku znajduje si¢ iloczyn kosztu kampanii reklamowe;j i liczby
tysiac, a w mianowniku liczba odbiorcéw reklamy. Podobnie jak w poprzednim
przypadku, takze tu nalezy dysponowa¢ informacjami o koszcie reklamy i o liczbie
osob, do jakich przekaz reklamowy dotart.

Trzeci wskaznik — wskaznik kosztu sprzedazy (cost per sale) — przedstawia re-
lacj¢ kosztéw kampanii reklamowej do liczby klientéw uzyskanych podczas tej
kampanii. W istocie przedstawia on wymienione koszty przypadajace na pozyska-
nych klientéw i w efekcie daje informacje o tym, jak duze byty wydatki reklamowe
przypadajace na jednego nowo pozyskanego klienta. Wskaznik ten moze by¢ wyli-
czany dla réznych narzg¢dzi promocyjnych, np. takze dla akcji aktywizacji sprzeda-
zy. Jak poprzednio, dla obliczenia ww. wskaznika nalezy dysponowa¢ informacja-
mi o kosztach reklamy i liczbie klientéw, ktérzy na skutek dziatan reklamowych
skorzystali z oferty przedsigbiorstwa. Podobnie jak w odniesieniu do przedstawio-
nych wyzej wskaznikéw ich niska lub malejaca warto$¢ oznacza duza lub rosnaca
efektywnos¢ kampanii reklamowych. Jest to wskazZnik stosunkowo prosty do wyli-
czania i stosowany szczegélnie w sektorze B2B i niektérych rodzajach ustug oraz
w odniesieniu do przedstawicieli handlowych.

Dtugookresowy charakter maja takze zazwyczaj dziatania w zakresie public re-
lations. Ich zadaniem jest najczgsciej budowa pozytywnego wizerunku przedsie-
biorstwa, ktére ma by¢ postrzegane jako przedsigbiorstwo postgpujace na rynku
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racjonalnie, ktorego strategia ma charakter rozwojowy. Efekty dziatan w zakresie
public relations sa jednak dtugookresowe. Miemiki, jakie sa wtedy wykorzystywa-
ne, nie maja charakteru finansowego. Chodzi bowiem o zbadanie opinii o firmie
przed podjeciem dziatan public relations i po ich zrealizowaniu. Wzrost liczby
opinit pozytywnych moze $wiadczy¢ o prawidlowych przedsigwzigciach public
relations.

Nast¢pne wskazniki o charakterze finansowym wykorzystywane do pomiaru
dziatan marketingowych odnosza si¢ do polityki produktu i strategii segmentacji.
Zaliczy¢ do nich mozemy tzw. wartos¢ zyciowa klienta i zdyskontowana wartos¢
marki produktu.

Wartosé zyciowa klienta (consumer lifetime value) okresla zyski, jakie firma
osiaga z transakcji z danym klientem w okreslonym czasie. Wykorzystywana jest
tu formuta obliczania terazniejszej wartosci strumienia przyszltych dochodéw osia-
ganych z tytutu zarzadzania relacjami z klientem [Kozielski 2006, s. 134-136;
Czekaj, Dresler 2002, s. 16-20].

Cl C2 C,.
= + +..+
1+k (1+k)? (+k)

CLV

>

gdzie: C — zysk przynoszony przez klienta (grupg klientéw) w okresie od 1 do n,
k — stopa dyskontowa,
n — okres rachunku.

Jesli mamy do czynienia z zakupem jednorazowym, to wartosé¢ zyciowa danego
klienta jest réwna zyskowi z tej jednej transakcji. Obliczenie tego wskaznika jest
mozliwe wtedy, gdy przedsigbiorstwo dysponuje baza informacji o nabywcach swo-
ich produktéw, informacjami o sprzedazy tych produktéw okreslonym grupom na-
bywcéw. Nalezy wtedy ustali¢ wielkos¢ zakupéw danego klienta (lub ich grupy) w
poszczegdinych okresach, nastgpnie okresli¢ koszty sprzedanych produktéw i koszty
dodatkowe pozyskania klienta. W dalszej kolejnosci oblicza si¢ zyski na sprzedazy
okreslonemu klientowi (lub grupie klientéw) i oblicza si¢ ich wartos¢ zdyskontowa-
na wedtug powyzszego wzoru za minione okresy az do okresu biezacego.

Znajomos$¢ wartosci zyciowej klienta moze postuzy¢ do oszacowania kosztéw
pozyskania nowego klienta i ewentualnego réznicowania dzialan marketingowych
wobec réznych grup klientéw. Mozna takze dzigki temu wskaznikowi poréwnywac
rézne warianty dzialan reklamowych czy aktywizujacych sprzedaz i wybieraé te,
ktére maja najkorzystniejsze wskazniki wartosci zyciowej klienta. Informacje te
mogg postuzy¢ do wyboru najkorzystniejszych segmentéw rynku.

Nastgpny wskaznik to zdyskontowana wartos¢ marki (discounted cash flow
brand value). Stosowanie tego wskaznika jest konsekwencja stanowiska, ze marka
jest jednym z aktywéw przedsigbiorstwa zdolnym do tworzenia przychodéw. Wy-
cena wartosci marki wedtug tego wskaznika pozwoli na poréwnanie ré6znych ma-
rek, ktorymi dysponuje przedsigbiorstwo. Informacje takie moga pozwala¢ na po-
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dejmowanie decyzji o wycofywaniu niektérych z nich i preferowaniu tych, ktérych
wskazniki zdyskontowanej wartosci sa najwyzsze. Obliczanie tego wskaznika
opiera si¢ na modelu teraZniejszej wartosci strumieni przysztych dochodéw ptyna-
cych z danej marki produktu [Kozielski 2006, s. 143-155].

CLV = G + ¢ +ot . ,
1+k (1+k)’ (A+ky
gdzie: C — zysk przynoszony przez klienta (grupe¢ klientow) w okresie od 1 do n,
k — stopa dyskontowa,
n — okres rachunku.
Do obliczenia tego wskaznika niezbgdne jest dysponowanie informacjami o
sprzedazy produktéow okre$lonych marek i o kosztach ich sprzedazy (lacznie z
kosztami marketingowymi za okresy minione az do okresu biezacego).

4. Whnioski

Zaprezentowane pokrdtce niektére wskazniki oceny przedsigwzig marketin-
gowych maja charakter finansowy. Jak juz podkreslano, najbardziej kompleksowy
charakter ma stopa zwrotu z inwestycji marketingowej, ktéra moze by¢ stosowana
do pomiaru rezultatéw marketingowych przedsigwzigc biezacych i dlugookreso-
wych. Pozostale wymienione tu wskazniki odnosza si¢ raczej do wykorzystania
konkretnych instrumentéw marketingowych i dotycza w zasadzie tylko fragmen-
tow przedsiewzieé¢ marketingowych. Pomiar rezultatdéw przedsiewzigé marketin-
gowych jest trudny, poniewaz przedsigbiorstwo musi dysponowaé wieloma infor-
macjami, szczegdlnie o kosztach tych przedsigwzigc i wielkosci sprzedazy w od-
niesieniu do poszczegdlnych grup produktéw, marek i nabywcow lub rynkow tery-
torialnych. Pomiar ten jest jednak konieczny, bo pozwala na uzyskanie informacji
o trafnosci zastosowanych dzialan marketingowych i daje mozliwosct ich weryfi-
kacji w okresach nastgpnych.
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FINANCIAL MEASURES OF THE MARKETING ACTIVITIES
OF THE ENTERPRISES

Summary

Between marketing strategy and financial strategy there are mutual interdependencies. This is es-
pecially visible when the measurement of effects of marketing actions is necessary. This is when
economic coefficients are used above all other means. Economic coefficients include, among others,
sales dynamics, return of marketing investment, customer lifetime value, discounted cash flow brand
value, cost per sale, cost per point, cost per thousand.
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