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Streszczenie: W artykule zaprezentowano wnioski dotyczace rozpoznania interfejsu mar-
ketingowo-finansowego, wynikajace z australijskich badan marketingowych. Uzupetniaja
je ogolne zatozenia i wstepne wnioski z badan prowadzonych metoda case study research
w polskich przedsigbiorstwach. Firmy australijskie wykorzystywaly wigcej metod niz firmy
polskie, ktore napotykaty istotne bariery informacyjne. W procesie ewolucji interfejsu marke-
tingu, finansow i IT stale wykorzystywane sa kryteria zar6wno finansowe, jak i niefinansowe
oraz metody statystyczno-informatyczne.

Stowa kluczowe: analizy portfelowe, interfejs marketingowo-finansowy, badania marketin-
gowe.

1. Wstep

Celem artykutu jest przedstawienie czg$ci wnioskow z badan zawartych w zagra-
nicznych publikacjach z zakresu interfejsu marketingowo-finansowego oraz zatozen
badan problemow tej spdjnosci w polskich przedsigbiorstwach. Wobec ograniczonej
objegtosci niniejszego tekstu, przedstawiono tylko wybrane wyniki badan, ktore do-
tyczyty metod portfelowych.

Patrzac na ewolucje w mysleniu strategicznym, mozna stwierdzié, ze podejscie
portfelowe, zarowno w teorii, jak i w praktyce, wywodzi si¢ z lat 60. XX wieku
i dotyczy klasycznych uje¢ produktowo-rynkowych. Obecnie nastepuja dalsze eta-
py jego rozwoju, odnoszace si¢ do nowych uje¢ wspolczesnych problemoéow marke-
tingowych, zwiazanych z marka, wartoscia klienta, wartoscia dla klienta, polityka
kierunkowa dotyczaca kluczowych umiejetnosci marketingowych, interesariuszy,
wartos$ci firmy. Zagadnienia te wywodza si¢ z dwoch kluczowych obszaréw zarza-
dzania: marketingu, ktory przyjmuje perspektywe na zewnatrz, oraz z dziatu finan-
sow, w ktorym dominuje kierunek do wewnatrz.

Jednak interfejs tworza marketingowe, finansowe i informatyczno-statystyczne
obszary dziatania oraz wspdlny nowy teren lub przestrzen mozliwosci, na ktora skta-

1 Artykut jest fragmentem maszynopisu opracowywane;j ksiazki autorskiej.
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daja si¢ te trzy obszary dzialania z mieszczaca si¢ w niej platforma wzrostu kazde;j
firmy. Czyli na potaczeniu dwdch okregdéw powstaje nowy obszar dzialania. Migdzy
marketingiem i finansami tworzy si¢ przestrzen planow, budzetow, realizacji, kon-
troli 1 analityki marketingowej, kolejny obszar migdzy marketingiem a statystyka
i ekonometria /informatyka to wszelkie programy, caty system informacji marketin-
gowej, wszelkich wskaznikéw marketingowych. Ten trzeci obszar migdzy finansami
a statystyka i informatyka to system informacji rachunkowosci zarzadczej?.

Niniejszy artykul stanowi kolejng czgs¢ w cyklu publikacji poswigconych bada-
niom dotyczacym spdjnosci marketingowo-finansowej, zamieszczonych w réznych
ogodlnopolskich wydawnictwach naukowych.

2. Rozwdj interfejsu marketingowo-finansowego
wraz z hierarchia technik — na podstawie wynikow badan
przedsi¢biorstw australijskich

Chociaz w literaturze mozna spotka¢ juz opracowania z zakresu zagadnien marke-
tingowo-finansowych, to warto przytoczy¢ bardzo interesujace praktyczne badania,
ktore byty prowadzone wsrdd australijskich przedsigbiorstw autorstwa J. Ratnatun-
gi®. Wyniki tych badan tworza baze zagadnien, na ktora czesto dzielone sa kolejne
opracowania, nawet te powstate w ostatniej dekadzie. Przedstawiona dalej czgs$¢
wynikoéw tych badan obejmuje rozwoj interfejsu marketingowo-finansowego (tab.1)
oraz hierarchig solidnych technik stosowanych w okreslonych obszarach problemow
marketingowych (tab. 2). Wyr6znione tu zostaty techniki stosowane, czyli bedace
W uzyciu, uwazane za pozadane, oraz techniki zbyt trudne lub nieuzyteczne. Sa to
bardzo interesujace wyniki badan, $wiadczace, ze analityka marketingowa takze
ewoluuje. Nalezy takze badania te potraktowac jako pierwsza oceng, analizg i kry-
tyke tych metod.

Wyniki badan empirycznych prowadzonych w obszarze marketingowo-finan-
sowym wskazuja na bardzo niski poziom praktycznej akceptacji konwencjonalnej
wiedzy teoretycznej, zawartej w literaturze akademickie;.

Wedhug autora badan kanaty komunikacji sa postrzegane jako bardziej formalne
przez silne przedsigbiorstwa niz przez pozostale i jako takie wydaja si¢ bardziej
zdolne do zapewnienia marketingowi informacji uzytecznych do kontrolowania
biezacych operacji. Jednakze ta formalna komunikacja jest uwazana (przez samych
ksiggowych w tych przedsigbiorstwach) jako nieelastyczna w dostarczaniu nieruty-
nowych informacji do podejmowania decyzji marketingowych.

2 W ujeciu tym uwzgledniono podejscie dotyczace komponentdéw interfejsu marketingowo-finan-
sowego wg Jin-Woo Kim i M. Richarme, Linking marketing activities to shareholder value, ,,Journal of
M&M Research” 2010, vol. 5, oraz autorskie wskazanie na nowa platform¢ wzrostu, utworzona przez
te wspolne tereny dziatania.

3 J. Ratnatunga, Accouting for Competitive Marketing, CIMA Publications, Londyn 1998.
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Tabela 1. Rozwoj interfejsu marketingowo-finansowego

W1e4za Wszyscy konkurenci Duze.l prezne Komentarze
konwencjonalna przedsigbiorstwa
1 2 3 4
Role organizacyjne
Pozadane jest Niewielka wigkszos$¢ (57%) | Wielu posiada wigcej | Te rezultaty pokazuja
mianowanie posiada przynajmniej niz jedna osobg ze znaczacy wzrost
jednostki petniacej |jedna jednostke o nazwie znaczaco wigksza liczby przedsigbiorstw
organizacyjna stanowiska bilansista ilo$cia specyficznych | dokonujacych
rolg promowania | handlowy i bilansista nazw stanowisk. takich mianowan;
wzajemnego marketingowy. wg badan Wilsona
zrozumienia nad brytyjskimi
pomigdzy przedsigbiorstwami
funkcjami branzy FMCG, tylko
marketingu 8% posiadato taka
i finansow. jednostke.
Komunikacja funkcjonalna
Jesli funkcje Blisko 60% funkcji Bliskos$¢ lokalizacji | Zarowno
marketingu dzielonych na tym nie jest znaczaco marketingowcy,
i finansow zblizaja | samym poziomie (gdzie rézna w porownaniu | jak i ksiggowi
sig¢ do siebie, potowa z nich przylega do ze wszystkimi zgadzaja sig, ze w ich
ulatwi to silng siebie). Stad tez przeptyw konkurentami. przedsigbiorstwach
interakcjg. komunikacji i informacji Kanaly komunikacji | wystgpowaty
uwazany jest za dobry. wydaja si¢ bardziej dobre zwiazki
formalne. Jednakze | interpersonalne
tutaj bilansisci i komunikacyjne.
wydaja si¢ bardziej Jednakze wykryto
sktonni i zdolni pewne zaktocenia,
do odpowiedzi wielu respondentow
na zapytania mialo wrazenie, ze ta
marketingu. interakcja byta tylko na
poziomie kierownictwa
wyzszego szczebla,
a na nizszych jej
brakowato.
Wiedza funkcjonalna
W celu Najwigkszy dysonans W poréwnaniu Ksiggowi pozostaja
zlikwidowania pomigdzy nastawieniem ze wszystkimi w tyle na polu
kulturowego obu funkcji powstawat na konkurentami wiedzy o interfejsach,
opdznienia” tym obszarze. W czasie, gdy | marketingowcy szczegollnie
oraz ,,brakow wigkszos¢ marketingowcow | duzych i preznych w duzych i preznych
w wiedzy” uczyla sig podstaw wiedzy przedsigbiorstw przedsigbiorstwach,
ograniczajacych ksiggowych, do poziomu posiadaja znacznie ktore sa bardziej
rozwoj interfejsu, | uznanego przez siebie za wigksza wiedzg na sktonne posiadaé
pracownicy wystarczajacy, ksiggowi temat ksiggowosci. marketingowca —
kazdego dziatu poziomu ich wiedzy za Jednakze ksiggowi ksiggowego, aby
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1 2 3 4
powinni taki nie uznali. Podobnie wiedza mniej konsultowaé problemy
mie¢ pewne odwrotnie. Odpowiedzi o marketingu (cho¢ | (mozliwe wskazanie na
zrozumienie dla silnie sugeruja jednak, napomknigto, ze byli | specjalizacjg).
dziatan i funkcji iz ksiggowi wiedza $wiadomi swoich
pozostatych. o wiele mniej o marketingu brakow).
niz marketingowcy
o ksiggowosci.
Rola ksiggowosci
Udzielanie Jakkolwiek zdecydowana Ksiggowi Podczas gdy zarowno
informacji wigkszo$¢ marketingowcow | zdecydowanie byli marketingowcy,
o ksiggowosci i ksiggowych wie, ze zgodni, ze ich funkcja | jak i ksiggowi
wykracza ksiggowos$¢ to co$ wigcej jest nawet bardziej zdecydowanie nie
poza aspekty anizeli bilanse i obnizanie nieelastyczna na zgadzali sig, ze
ksiggowosci podatkow, tylko potowa polu nierutynowych | profesjonalizm
finansowej, raczej | marketingowcow zapytan o informacjg, | ksiggowych wydaje
jest domena zaangazowala ksiggowych szczegoblnie si¢ zaprojektowany
planowania do procesu podejmowania dotyczacych bardziej, by thumié,
i kontroli, czyli decyzji marketingowych. dhugoterminowych niz dopingowac
ksiggowosci Wigkszos¢ respondentow decyzji przedsigwzigcia
zarzadczej. wierzyla, ze ksiggowy marketingowych, (szczegodlnie
Ksiggowy jest zdolny do szybkiej takich jak w preznych
moglby rowniez odpowiedzi na rutynowe wprowadzanie przedsigbiorstwach),
uczestniczy¢ zapytania o informacjg, nowych produktéw. | ksiggowi wydaja
W procesie ale marketingowcy sadzili, Stad rowniez si¢ odgrywac
podejmowania ze ksiggowos¢ nie jest w duzych i pr¢znych |rolg kontrolerow
decyzji. elastyczna na polu udzielania |przedsigbiorstwach | biezacych operacji.
nierutynowych informacji. widzi sig rolg Respondenci z obu
ksiggowych jako grup generalnie nie sa
udzielajacych usatysfakcjonowani
informacji ksiggowym systemem
potrzebnych do podejmowania decyzji

rutynowej kontroli.

marketingowych.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: J. Ratnatunga, wyd. cyt.

Jednak mimo posiadania dobrej interakcji interfejsu rola ksiggowosci wydaje si¢
ograniczona bardziej do dostarczania informacji niz aktywnego uczestnictwa w po-
dejmowaniu decyzji marketingowych (nawet wsrod preznych przedsigbiorstw). Re-
zultaty silnie wskazuja, ze decyzje marketingowe sa uwazane jedynie za przywilej

marketingowcow.

Poza analiza interfejsu przedmiotem badan byta ocena technik analitycznych
stosowanych w r6znych obszarach problemow marketingowych, ktore przedstawio-

ne sa w tabeli 2.

Wedhug zestawien wynikow wymienionych badan niektore techniki ksiggowe
byly uwazane za ,,solidne” i w uzyciu, i w przewidywaniu wptywu zmian taktycz-
nych na przeplyw gotowki i rentownos¢ istniejacych produktow i segmentow, bardzo
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niewiele przedsigbiorstw stosowalo techniki ksiggowe do przewidywania efektéw
wprowadzenia nowego produktu i wycofywania produktéw (tab. 2). Istniato jed-
nakze spore zainteresowanie respondentéw (szczegdlnie marketingowcoOw) zastoso-
waniem analiz wrazliwosci, klasyfikacji kosztow wsrod linii sterownosci kosztow
i poziomoéw zobowiazan kosztow oraz macierzy wzrostu akcji. Wigkszos¢ uwazata,
iz mimo ze te techniki nie sa obecnie uzywane, sa one solidne i przez to pozadane

(tab. 2).

Tabela 2. Hierarchia solidnych technik

Obszar problemow

Solidne techniki (w uzyciu)

Solidne techniki

Nieuzyteczne lub zbyt

rocznych zobowiazan
promocyjnych). Posrednie
koszty wytwarzania
lokowane w poziomach
produktoéw; inne koszty
zazwyczaj dotaczone do
poziomow niezwigzanych

z produktem (wlasciwe
raporty wynikow podazaja
za podobnymi procedurami).

krétkoterminowe ustalanie
zadan i celow reklamy

i promocji. Klasyfikacja
sterownosci i uznaniowego
charakteru kosztow.

marketingowych (uwazane za pozadane) trudne techniki
1 2 3 4

Planowanie Roczne 1 kwartalne budzety | Macierz wzrostu —udziatu | Budzety ciagte, falowe,

i budzetowanie (przy uzyciu prognoz BCQG, test marketingu, programowanie celow,

dla produktow sprzedazy, mozliwosci analiza SWOT. analiza sieci, systemy,

i elementy produkcji, wyceniania Wycenianie oparte na techniki mapowania,

marketingu-mix opartego na konkurencji, kosztach catkowitych macierz polityki
standardow dla terenowych | (dlugoterminowe) kierunkowe;j. Ustalanie
kosztow dystrybucji oraz i krotkoterminowych, (dlugoterminowe)

celow reklamy

i promocji. Ustalanie
standardow dla kosztow
marketingowych.

Przewidywanie
efektow zmian
(np. cena/koszty/
wolumeny) na

Klasyfikowanie zachowania
kosztow, analizy
wrazliwosci typu ,,a co,
jesli?”, prognozy sprzedazy,

Elastyczne budzety,
macierz wzrostu — udziatu
BCG.

Segmentowa analiza
progu rentownosci,
krzywa doswiadczenia,
cykl zycia produktu,

wprowadzeniem
oraz przewidywanie
efektow wycofania
produktu.

grupowe), ankiety na temat
danych opublikowanych
(bardzo niewiele informacji
ksiggowych jest przydatnych
dla tych decyzji).

uzyciu powiazan CVP).
Klasyfikacje kosztow
(ré6znorodnosc, sterownosc,
zdolnos¢ wiazaca

i zobowiazanie), macierz
wzrostu—udziatu BCG.

przeptyw gotowki | analizy krotkoterminowych programowanie

i zyskowno$¢ kosztow — wkladow. liniowe i dynamiczne,
istniejacych symulacja, analiza
produktow drzewa decyzyjnego,

i segmentow. analiza ryzyka.
Przewidywanie Prognozy sprzedazy, ankiety | Eksperymenty terenowe Analiza progu
wydajnosci nowych | wérdd konsumentow, i laboratoryjne, analiza rentownosci, cykl
produktow przed badania jakosci (dyskusje wrazliwosci (przy zycia produktu, krzywa

doswiadczenia, ankiety
wsrod dystrybutorow,
naukowe techniki
zarzadzania
(wszystkie).
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segmentu produktu
i wahania
budzetowe.

zyskownosci), alokacja
kosztow (posrednich
kosztow wytworzenia
poziomow produktu),
wigzanie kosztow
(wszystkich). Warianty
budzetu i opisowe
wyjasnienia. Dolar
sprzedazy i dolar zysku netto
srodkow produkeji, miary
udziatow w rynku.

1 2 3 4
Mierzenie whasciwej | Wktad grupy produktéw Rezerwy netto Swiadomo$¢ marki,
wydajnosci (dla krotkoterminowe;j produktoéw (poprzez rezerwy netto

alokacjg lub wigzanie
wszystkich kosztow do
pozioméw produktu

dla dtugoterminowe;j
zyskownosci). Raporty
odzwierciedlajace
sterowno$¢ i uznaniowo$¢
kosztow dla menedzeréw
segmentow. Elastyczne
warianty budzetu

i warianty dekompozycji
(gtéwnie w tarapatach).
Macierz wzrostu udziatu
BCG.

produktow (dla decyzji
krotkoterminowych),
elastyczne warianty
budzetu i warianty
dekompozycji (jak
rutynowe raporty),
warianty ex post.
Miary produktywnosci
przy uzyciu kosztow
biezacych, koszty
jednostkowe, fizyczne
dane na temat miary
produktywnosci, cykl
zycia produktu, krzywa
doswiadczenia.

Mierzenie wlasciwej
wydajnosci
segmentu
niezwigzanego

z produktem.

Mierzenie wktadu produktu
(na poziomie terytorialnym)
i rezerwy netto (na
poziomach dziatu i kraju),
udziat w sprzedazy i ogdlnie
w rynku, ROI (Return

on Investment — Zwrot z
inwestycji).

Pozostaty przychaod,
audyty marketingowe,
macierz wzrostu—udziatu
BCG. Klasyfikacja
sterowalnych

i niesterowalnych kosztow
oraz uznaniowych

i obowiazanych kosztow.

Udziat w wybranych
segmentach,
Swiadomo$¢ marki,
PIMS. Rozbieznos¢
ksiggowa. Miary
produkcji przy uzyciu
biezacych kosztow.

Mierzenie
efektywnosci
promocji.

Mierzenie krotkotrwatych
wzrostow wielkosci
sprzedazy. Porownywanie
wydatkow z budzetem.

Mierzenie krotkotrwatych
wzrostow zyskow.
Elastyczne budzety
promocji (oparte

na kosztach, celach

i zadaniach). Model
namierzania promocji
handlowych.

Testy przypominajace,
testy rozpoznania,
testy obszaru, testy
dhugoterminowych
zmian w postrzeganiu
przez konsumenta.

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie J. Ratnatunga, wyd. cyt.

Wymaganych jest wigcej badan nad rozwojem technik marketingowo-finanso-
wych. Techniki te maja praktyczne zastosowanie w obszarze podejmowania nieru-
tynowych decyzji marketingowych. Zaré6wno marketingowcy, jak i finansisci byli
niezadowoleni z tego aspektu interfejsu. Nierutynowe decyzje marketingowe musza
by¢ podejmowane zarowno w operacjach biezacych, jak i dlugoterminowych 1 ist-
nieje wiele technik rozwinigtych dla finanséw; moga one mie¢ zastosowanie w mar-
ketingu. Wiele technik budzetowania i oceny inwestycji zbudowanych i okreslonych
dla finans6w ma spory potencjat pod wzgledem zastosowania ich do podejmowania
decyzji marketingowych. Na przyktad, przeptyw gotoéwki w jakiejkolwiek ocenie
dyskontowania przeptywow pienigznych przy wprowadzeniu nowego produktu jest
przede wszystkim wynikiem decyzji marketingowych.
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Jak wynika z przytoczonych badan, ograniczeniem jest fakt, ze spoteczny $wiat,
w jakim istnieje interfejs marketing—finanse, nie moze zawsze by¢ postrzegany jako
sie¢ okreslonych powiazan, tak jak w Swiecie fizyki i chemii. Interfejs jest raczej
otwartym systemem, nie za§ zamknigta struktura, gdzie tatwiej jest znalez¢ stabilne
funkcje. Wszystko oddziatuje na siebie i jednostki stale przetwarzaja informacje,
ucza si¢ 1 dostosowuja. Stad tez wymagane sa dwa podej$cia w badaniach: ,,natura-
listyczne (lub interpretacyjne — humanistyczne)” w celu rozdzielenia zmiennych za-
leznych od sytuacji od tych niezaleznych oraz ,,podejscie naukowe”, gdzie zaktada
si¢, ze zmienne niezalezne od sytuacji sa relatywnie stabilne i mogltyby by¢ uzyte do
doktadnych przewidywan.

3. Interfejs — przedmiot badan integrujacy metody portfelowe
w polskich przedsi¢biorstwach. Przyjete metody badawcze

Tak jak stwierdzit autor przedstawianych badan, system interfejsu jest systemem
otwartym, stad tez pojawily si¢ polskie opracowania ujmujace rézne aspekty i ele-
menty interfejsu marketingowo-finansowego (A. Czubata, R. Niestroj, Finansowe
przestanki decyzji marketingowych, w tym P. Hadrian, Zwiqzek metody portfelowej
z rachunkiem przeptywow gotowkowych, W. Wrzosek, Efektywnos¢ marketingu,
L. Garbarski, Koszty i efekty dziatan marketingowych, A. Adamska, T. Dabrowski,
Marketing i finanse w przedsigbiorstwie i inne).

W przeprowadzonych autorskich badaniach pierwotnie zapytanie zostato skiero-
wane do okoto 35 przedsigbiorstw w Polsce, w ktorych wykorzystano rézne rodzaje
macierzy — klasyczne metody portfelowe, a takze metody analizy strategicznej. Byty
to przedsigbiorstwa z branzy konsumpcyjnej i przemystowej. Do grupy firm branzy
konsumpcyjnej zaliczy¢ mozna polskie firmy zaré6wno o zasiggu lokalnym, ogol-
nopolskim, jak i migdzynarodowym. Jednak ostateczne badania prowadzone byty
w przedsigbiorstwach, ktore wyrazity zgodg na te dos¢ szczegdtowe analizy danych
migdzy innymi finansowych.

Badania te mialy zasi¢g ogolnopolski, przeprowadzono je po wyrazeniu zgo-
dy przez wiascicieli przedsigbiorstw, dyrektorow, zarzad, stad tez badania te byty
wspottworzone z menedzerami lub specjalistami ds. marketingu/badan lub wtasci-
cielami przedsigbiorstw, ktorzy sa inicjatorami lub podejmuja decyzje dotyczace za-
roéwno dziatalno$ci firmy, jak i realizacji badan marketingowych.

Punktem wyjécia badan byta weryfikacja empiryczna teoretycznych modeli ana-
liz pozycjonowania macierzowego przedstawionych w literaturze. Naleza do nich
modele dwuwymiarowe BCG oraz McKinseya, ADL, MA. Ich oceng rozpoczg¢to na
przyktadzie badan pilotazowych dotyczacych 6 przedsigbiorstw z réznych sektorow,
zaréwno na rynku dobr konsumpcyjnych, jak i przemystowych. Modele te daty moz-
liwos¢ oceny portfela produktow przedsigbiorstwa, a stosowanie ich tacznie uzupet-
nia wzajemne ich braki i uyjmuje réozne parametry okreslajace precyzyjniej strategie
marketingowe oraz ich realizacjg. Wskazniki okreslane we wczesniejszych autor-
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skich opracowaniach jako pochodne wspétrzednych tych macierzy sa to wskazniki
o charakterze ilo§ciowym ze sfery zar6wno marketingu, jak i finansow*.

Wszystkie te wskazniki obrazuja finansowe aspekty w wstgpnych badaniach pi-
lotazowych przeprowadzanych w kilku przedsigbiorstwach, w ktorych byty opra-
cowywane analizy portfelowe w r6znych rodzajach przez kilka kolejnych lat. Byty
to poczatkowo 3 przedsigbiorstwa, nastgpnie dodano kolejne trzy, zaréwno kon-
sumpcyjne, jak i przemystowe w latach 1997-1999. Jednak wstepne wyniki mowia
juz o waznych zwiazkach marketingowo-finansowych zachodzacych réwnocze$nie
w badanych przedsigbiorstwach. Wyniki tych analiz wzajemnie si¢ potwierdzaja,
chociaz stratedzy marketingowi i finansowi nie zawsze zwracaja na nie uwage badz
ich nie opracowuja. Stad tez brakuje, szczegdlnie w matych firmach, tego sygnatu,
jaki daja wyniki tych analiz, natomiast w duzych firmach istnieja mozliwosci wyko-
rzystania wspomagania internetowego.

Przeprowadzane badanie ma podwojny charakter: teoretyczno-poznawczy i in-
struktazowy. Obejmuje bowiem analizg teorii, ale tez wstepne wyniki praktycznych
badan oraz wskazania co do dalszej ich ewolucji. W drugim etapie badania rozsze-
rzone objety okoto 20 kolejnych przedsigbiorstw z roznych sektorow, a analizy doty-
czyty okresu 2000-2004. W przeprowadzonych badaniach i wykorzystanych w nich
5 modelach: BCG, GE/McKinsey, Shell/DPM, Hoffera-Schendla, ADL+RONA-graf
oraz Maracon Associates ujgte sa narzedzia do okreslenia pozycji konkurencyjnych
jednostek strategicznych biznesu.

Na podstawie studiow literaturowych oraz wstgpnych i rozszerzonych badan
mozna stwierdzi¢, ze obecnie istnieja roznorodne analizy portfelowe, obejmujace
m.in.: analiz¢ portfela projektow produktowych dotyczacych nowych produktow,
analizg portfela segmentow, w ktorej na jednej z osi ujmuje si¢ wzgledna konkuren-
cyjnos¢ firmy w poszczegdlnych segmentach, a na drugiej atrakcyjnos$¢ segmentu.
Ta macierz wskazuje, ze mozliwe sa przeksztatcenia lub tez naktadanie réznych ma-
cierzy na siebie metoda twist-off w r6znych ptaszczyznach firmy.

Ponadto wedhug I.P. Rutkowskiego, ktory rozszerza t¢ problematyke do analizy
rownowagi portfela, stosuje si¢ réwniez mapy hybrydowe, bedace kombinacja me-
tod oceny punktowej oraz diagramu babelkowego®. Metody punktowe wspomagaja
proces decyzyjny wyboru i priorytetyzacji projektow (decyzje przyjac¢-aktywowac,
wstrzymac, odrzuci¢) w ramach decyzyjnych procesu rozwoju nowego produktu.
Przy konstruowaniu diagramu babelkowego uwzglednia si¢ czynniki brane takze
pod uwage w analizie punktowej. Obejmuja one m.in. oceng przewagi konkurencyj-
nej. Kolejne rozszerzenia obszarow zastosowan analiz portfelowych dotycza takze

4 G. Golik-Gorecka, Interfejs marketingowo-finansowy w analizach portfelowych wspomagajq-
cych strategie marketingowe, [w:] K .Mazurek-Lopacinska (red.), Marketing. Problemy teorii i prakty-
ki marketingu, Prace Naukowe UE, Wroctaw 2008, s. 42.

® I.P. Rutkowski, Metody maksymalizowania wartosci i réwnowazenia portfela projektéw w pro-
cesie rozwoju nowego produktu, ,,Marketing i Rynek” 2005, 12, s. 16-17.
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e-biznesowych macierzy wartoéci®. Ponadto na potrzeby analizy aktualnej pozycji
rynkowej oraz wskazania pozadanych kierunkéw rozwijania marki wykorzystywana
jest macierz de Chernatony’ego — McWilliama uwzgledniajaca wymiary funkcjo-
nalnosci i uzytecznosci, a takze ekspresyjne zdolnosci marki, ktére tez uwzgled-
niaja konkurencyjna przewagg korzysci dostarczanych konsumentom’. Klasyczna
macierz BCG wykorzystuje si¢ do porzadkowania portfela marek posiadanych przez
dane przedsigbiorstwo.

W praktyce — tak jak w teorii — najcze¢sciej stosuje si¢ uktad macierzy BCG do
réznorodnych analiz, o ktorych pisano wceze$niej. Natomiast zestawienie z badan au-
stralijskich mozna uzna¢ za krytyke zaréwno tej, jak 1 innych metod w nim ujetych.
Jednakze metoda BCG jest bazowa i wyj$ciowa, na ktdrej opiera si¢ gros badaczy
i przedstawia na tym uktadzie czteropolowym wigkszo$¢ analiz. Ponadto macierz ta
ma najwigcej zmodyfikowanych postaci. Stala si¢ wiec niemalze kanonem w anali-
zach r6znych problemoéw marketingowych, byta wielokrotnie modyfikowana i dalej
nastegpuje rozwo6j koncepcji tego portfela w odniesieniu do wielu innych obszarow
przedsigbiorstwa i nowych probleméw marketingowych ,wynikajacych chociazby
z szerszego ujecia marketingu — marketingu holistycznego. Swiadczy to, iz nastepu-
je tu ciagla ewolucja analityki w sferze marketingu.

Wspolczesne techniki obejmuja szerszy zakres dziatan zaro6wno strategicznych,
jak 1 operacyjnych firmy oraz nowe problemy marketingowe, zwiagzane z tematy-
ka marki, klienta, interesariuszy, inwestorow czy takze naktadow finansowych oraz
wartosci firmy.

Jednym z etapdéw rozwoju koncepcji portfela BCG bylo okreslenie powiazan
migdzy generatorami i deficytowymi biznesami okre§lonymi z punktu widzenia ra-
chunku przeptywow finansowych®.

W tych wynikach autorskich badan najczg$ciej pojawiaja sig réznorodne analizy
dotyczace wielkosci sprzedazy, kosztow rodzajowych, a z analiz — analiza portfe-
lowa BCG. Stad tez w autorskich badaniach prowadzonych metoda case study re-
search® w trzech okresach badawczych (kolejny dotyczy wybiorczo kilku firm i ich
analiz do roku 2008) wykorzystywana jest analiza BCG 1 jej zmodyfikowane posta-
ci. Tu kilka stow nalezy poswigci¢ samej metodzie. Metodyka case study research
jako metodyka badan jako$ciowych praktyk zarzadzania marketingowego zostata
opisana przez L. Zabinskiego i J. Wiktora.

¢ A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce internetowej, Liber,
Warszawa, 2001, s. 90.

7 J. Kall, Silna marka. Istota i kierowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 307.

8 P. Hadrian, Zwiqzek metody portfelowej z rachunkiem przeptywdw gotéwkowych, [w:] A. Czuba-
fa, R. Niestr¢j (red.), Finansowe przestanki decyzji marketingowych, Krakow 2004, s. 58.

o L. Zabinski, Zarys metodyki case study/research jako podejscia w badaniach naukowych zarzq-
dzania marketingowego, [w:] T. i L. Zabinscy (red.), Koncepcje marketingu a praktyki zarzqdzania,
Prace Naukowe AE, Katowice 2007, s. 80.
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Metode badania przypadkow (case study research) nalezy odr6zni¢ jako metode
naukowa (badawcza) od metody ksztalcenia (case study).W badaniach przypadkow
w marketingu zaleca sig, aby ich przedmiotem szczegdlnie przydatnym do formuto-
wania hipotez, a wigc jeszcze w fazie wstgpnej tworzenia tresci przypadkow, byty:

1) przypadki odzwierciedlajace zachowania skrajne;

2) przypadki odzwierciedlajace kolejnos¢ wydarzen; czgsto przedmiotem przy-
padku jest okres i sekwencja jego badanego zachowania, np. tworzenie strategii,
sposob i sekwencja implementowania nowej koncepcji marketingu;

3) przypadki odzwierciedlajace zmiany w szczegdlnosci nieciagle, nowe, prze-
tomowe dla badanego podmiotu.

Badania przeprowadzone ta metoda pozwolily przedstawi¢ szczegdtowo po-
chodne wspotrzednych tych wymienionych wczesniej macierzy, a sa to wskazniki
o charakterze iloSciowym ze sfery zarowno marketingu, jak i finansow. Daty wigc
mozliwo$¢ oceny ewolucji spojnosci tych dwu sfer na przestrzeni czasu oraz rozsze-
rzenia jej problematyki .

4. Podsumowanie

Z wnioskow wstepnych tych badan wynika, ze adaptacja i realizacja metod wspo-
magajacych decyzje strategiczne menedzeréw jest w polskich przedsigbiorstwach
bardzo skromna, dotyczy to zard6wno analiz portfelowych, jak i analiz bardziej
ogolnych, obejmujacych wszystkie sfery dziatalnosci przedsigbiorstwa. Problemem
bardzo istotnym jest to, ze metody wskazywane przez badaczy i naukowcow do
wykorzystania przez praktykéw pozostaja wrecz niewykorzystane lub tez sa czg-
sciowo eksploatowane — jednorazowo, co tez przektada si¢ na efekty decyzyjne me-
nedzeréw. Sa one nieprzemyslane, krotkookresowe i niejednokrotnie nieracjonalne
w ujeciu cato$ciowego funkcjonowania przedsigbiorstwa. Wobec tego wazny staje
si¢ problem, czy warto podejmowac badania i wykorzystywac je w praktyce, prze-
prowadzone bowiem badania $§wiadcza, iz obecnie przedsigbiorstwa nie wykorzy-
stuja w petni modeli portfelowych, mimo Zze maja niejednokrotnie silng strategie, ale
niestety stabsza jej implementacj¢. W efekcie oznacza to, iz niejednokrotnie decy-
zje podejmowane bez wykorzystania klasycznych oraz zmodyfikowanych portfeli
(a takze zrownowazonych portfeli produktow) sa bledne.

W s$wietle przeprowadzonych badan wstgpnie mozemy ocenié, ze z punktu wi-
dzenia wielu zaréwno klasyfikacji, jak i rodzajéw metod sa one wystandaryzowa-
ne. Jednak jednostki gospodarcze funkcjonuja w ré6znych warunkach kulturowych
i ekonomicznych. Stad tez dla r6znych rodzajow przedsigbiorstw metody te warto
réznicowa¢ — chociazby ze wzgledu na wielkos¢ przedsigbiorstwa czy tez sektor
badz zakres problemowy tych analiz.

Poniewaz rynek objety badaniem jest zréznicowany sektorowo, to srodki na ta-
kie badania sa r6znorodne. Firmy takze posiadaja r6zne programy komputerowe, ale
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brak wiedzy metodycznej nie pozwala wykorzystywa¢ ani programéw, ani modeli
i w konsekwencji podejmowac poprawnych decyzji strategicznych.

Wigksze zroéznicowanie wykorzystania metod portfelowych wystepuje wsrdd
profesjonalnych agencji badawczych (tu takze mamy do czynienia z efektem kraju
pochodzenia). Badania te przeprowadzone w réznych firmach pozwalaja na minima-
lizowanie ryzyka, poniewaz ujawniaja i pozwalaja podja¢ decyzje maksymalizacji
mozliwosci w celu wprowadzania elastycznych zmian w strategii tych firm. Czyli
mozna przytoczy¢ za McKinseyem: Just-in-time strategy for a turbulent world, na co
pozwalaja taczone metody réznych plaszczyzn funkcjonowania przedsigbiorstwa.

Whikliwe badania przeprowadzone w tych firmach na ptaszczyznie marketin-
gowej i finansowej, wskaznikowej daly gleboki i doktadny obraz ich poprzedniej,
obecnej i przyszlej drogi dzialania. Poczynione obserwacje odzwierciedlaja stan
polskiej gospodarki na tle przemian ekonomicznych. Poniekad sa pewnego rodzaju
mapa, ktora utatwia poruszanie si¢ po sferach zarzadzania przedsigbiorstwem. Uzy-
te w badaniach analizy portfelowe — dzigki ich graficznemu ukazaniu wszystkich
elementéw procesu badania — tworza portfel przedsigbiorstwa — jego wizytowke.
Analiza zmian pozycji SJB w danym rodzaju badania umozliwia obserwowanie kon-
trastow pomiedzy etapami badan danej firmy oraz ich pozycji konkurencyjnej, a tak-
ze stanowi doskonaty material pozwalajacy na przygotowanie prognoz. Wielowat-
kowos¢ 1 r6znorodnos$¢ metod i sposobow badan i analiz marketingowych stwarza
mozliwosci wielowymiarowych diagnoz portfela produktow w ujeciu statycznym
i dynamicznym. Dzigki zachodzacym zalezno$ciom matematyczno-statystycznym
w roéznych metodach jestesmy w stanie analizowac i doktadnie oblicza¢ wielkosci
kosztow, dokonywaé¢ wycen modeli opartych na konkretnych wartosciach tabela-
rycznych ujetych w utworzonej bazie danych.

Zarzadzanie portfelowe pozwala firmie by¢ bardziej elastyczna, blyskawicznie
reagowaé na zmiany, preferencje i oczekiwania interesariuszy i na wszystkie zmiany
wplywajace na cata dziatalnos¢ firmy, ktora ma wigksza zdolno$¢ do koewoluowa-
nia wraz z otoczeniem.

Wsrod badanych w kolejnych fazach przedsigbiorstw mozna spotka¢ rézne sy-
tuacje dotyczace analityki migdzy innymi naktadéw marketingowych. Pracownicy
dziatlu finanséw nie zawsze zajmowali si¢ doktadnymi specyfikacjami ponoszonych
kosztow marketingowych czy tez naktadéw inwestycji marketingowych. Natomiast
pracownicy dziatu marketingu bardziej skupiali si¢ na zagadnieniach czysto mar-
ketingowych, lecz nie na analizach kosztéw czy tez efektywnosci marketingowe;.
W trakcie tych badan, kiedy prowadzacy wspotuczestniczyli w opracowywaniu ana-
liz badz dostarczali danych koniecznych do wypelnienia wzorcow arkuszy, menedze-
rowie przekonywali si¢ o stlusznosci tych analiz badz tez o wprowadzeniu réznych
wspomagajacych programow komputerowych, a dotyczylo to szczegdlnie matych
firm, w ktérych dzial marketingu rozpoczat dzigki tym badaniom blizsza wspotprace
z dziatem finansowym lub rozpoczat szczegotowa analize wartosci klientow.
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Badania pozycji portfeli polskich przedsigbiorstw maja weryfikowac teoretycz-
ne rozwiazania stosowane w analizach portfelowych. Mozna je okresli¢ jako modele
— simulacrum czasu i przestrzeni. Natomiast sama metoda case study research ma
takze stuzy¢ weryfikacji przyjmowanej hipotezy o charakterze finansowym wymia-
réw poszczegodlnych kategorii portfela produktow w réznych warunkach rozwoju
przedsigbiorstwa.
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MARKETING-FINANCIAL INTERFACE AS A SUBJECT
OF RESEARCH INTEGRATING THE METHODS
OF PORTFOLIO ANALYSIS

Summary: This article presents the recapitulation of Australian marketing research on the
perception of marketing-financial interface and the same interface in empirical case study
research of Polish enterprises. The Australian firms use more methods than Polish firms be-
cause in Poland there are different barriers limiting the availability of this portfolio methods.
Since interface still evolves — in interface of marketing and finances should not be used only
financial criteria but also non-financial and different statistical methodology.
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