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1. Relacje migdzy strategia marketingow3 i strategia finansowania

Wielokrotne badania potwierdzity, ze czynnikiem sukcesu przedsigbiorstwa jest
strategia marketingowa oparta na gruntownej znajomosci zagadnien finansowych.
Strategia marketingowa rozumiana jako ustalenie dtugookresowego celu(-6w)
przedsigbiorstwa oraz instrumentéw, metod i $rodkow niezbgdnych dla jego (ich)
osiagnigcia musi by¢ tak skonstruowana, by zaspokajac potrzeby nabywcoéw w spo-
sob, ktory jednoczesnie przyczynia si¢ do sukcesu finansowego przedsigbiorstwa.
Utrzymanie si¢ przedsigbiorstwa na rynku jest uzaleznione w dhlugim okresie od
jego wynikow finansowych, a to z kolei od satysfakcji nabywcow przejawiajacej sig
w zakupach produktéw przedsigbiorstwa. Wynika stad wniosek, ze strategia marke-
tingowa wptywa na efekty strategii finansowania (m.in. na poziom zysku i rentow-
nosci firmy). Jest to zalezno$¢ obustronna, poniewaz poziom zysku i rentownos¢
przedsigbiorstwa warunkuja zakres i intensywnos$¢ dziatan marketingowych. Stabe
wyniki finansowe nie pozwalaja na wydatkowanie srodkow na kosztowne dziatania
marketingowe. Natomiast pozytywne wyniki finansowe umozliwiaja podejmowanie
intensywnych dziatan marketingowych. Takze ograniczanie wydatkow marketingo-
wych najczesciej powoduje pogorszenie wynikow sprzedazy i w konsekwencji sytu-
acji finansowej przedsigbiorstwa.

Trescia strategii marketingowych sa decyzje o ré6znym horyzoncie czasowym
1 przedmiotowym. Z reguty odnosza si¢ one do polityki produktu, ceny, dystrybucji
i promocji, wzajemnie ze soba skoordynowanych, wspoétzaleznych i komplementar-
nych. Moga to by¢ np. decyzje dlugookresowe — takie jak wprowadzenie nowego
produktu na rynek, wejscie na nowe rynki terytorialne, obnizki cenowe, réznicowa-
nie ceny, rozbudowa wiasnej sieci dystrybucji, lub decyzje krotkookresowe — np.
zaopatrzenie w $rodki 1 materiaty do produkcji, przygotowania i realizacja akcji ak-
tywizacji sprzedazy. Kazda z tych decyzji marketingowych przedsigbiorstwa jest
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scisle powiazana z decyzja o charakterze finansowym, okreslajaca wielkos¢ zapo-
trzebowania na $rodki finansowe, ich zrodta oraz sposoby ich wykorzystywania
[Grzegorczyk 2003, s. 11-12]. Ponadto uwaza sig, ze decyzje marketingowe powin-
ny by¢ poddane ocenie z punktu widzenia ich efektywnosci. Jest to zadanie trudne
i czasochtonne, ale niezbedne, poniewaz mozna dzigki niemu uzyska¢ odpowiedz
na pytanie, jakie efekty przyniosty naktady poniesione na dziatania marketingowe.
Dziatania te i poniesione na nie naktady traktuje si¢ jak inwestycje realizowane przez
przedsigbiorstwo.

2. Decyzje przedsi¢biorstwa w cyklu zycia produktu
i mierniki ich efektywnoSci

Strategie marketingowe przyjmuja posta¢ kombinacji réznych instrumen-
tow, wzajemnie ze soba skoordynowanych i wzajemnie zaleznych. Podstawowym
i pierwszym z nich jest produkt, a przedsigbiorstwo podejmuje w jego wypadku
nastepujace decyzje marketingowe:

* wykreowanie i wprowadzenie nowego produktu na rynek,
» zmiany funkcji produktu,
* wycofanie produktu z rynku.

Wymienione wyzej rodzaje decyzji dotycza cyklu zycia produktu [Garbarski,
Rutkowski, Wrzosek 1997, s. 272-275]. Z kazda z tych decyzji marketingowych
wiaza si¢ takze decyzje finansowe, ktore musi podejmowaé przedsigbiorstwo.

Kreowanie nowego produktu jest dziataniem zawierajacym ryzyko niepowodze-
nia i dlatego nie moze by¢ dziataniem przypadkowym i pochopnym — odbywa sig
wigc etapami.

W pierwszym etapie nastgpuje gromadzenie jak najwigkszej liczby idei nowe-
go produktu. Z regulty zajmuje si¢ tym komodrka marketingowa przedsigbiorstwa.
W zwiazku z tym w firmie najcz¢$ciej nie powstaja dodatkowe koszty, poniewaz
pracownicy komoérki marketingowej wykonuja ww. czynnosci w ramach swoich
obowiazkéw. Stanowi to wlasciwie koszt staly w przedsigbiorstwie. Na etapie dru-
gim nastgpuje weryfikacja zebranych idei nowego produktu z punktu widzenia celow
firmy, jej zasobow i1 potrzeb nabywcow. Takze na tym etapie w zasadzie nie powinny
powstawac dodatkowe koszty, poniewaz tak jak w etapie poprzednim ww. czynnosci
naleza do normalnych obowiazkow pracownikow komorki marketingowej. Sa wigc
traktowane jak koszty state. W trzecim etapie nastgpuje analiza ekonomiczno-mar-
ketingowa tych idei nowego produktu, ktore przeszty pozytywnie weryfikacj¢ w po-
przednich dwoch etapach. Nalezy wigc okresli¢ przewidywane koszty wykreowa-
nia i wprowadzenia na rynek nowego produktu oraz przewidywana sprzedaz tego
produktu. Istnieje wowczas konieczno$¢ zgromadzenia danych o przewidywanym
popycie i okreslenia tzw. punktu krytycznego — BEP (Break Even Point — tj. takiej
minimalnej wielko$ci sprzedazy, przy ktorej nie ponosi sig strat) przy réznych wa-
riantach ceny. Podobnie jak w poprzednich etapach czynno$ci analizy ekonomiczno-
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-marketingowej naleza do zakresu normalnych obowiazkéw pracownikow komorki
marketingowej przedsigbiorstwa. Nie sa wigc tu ponoszone dodatkowe koszty. Poja-
wiaja si¢ one dopiero w etapie nastgpnym — tj. przy wytwarzaniu prototypu i podej-
mowaniu produkcji wstgpnej. Przy niewielkiej ilosci produkcji wstgpnej 1 wysokich
kosztach statych, koszty ogétem, ktore musza by¢ ponoszone w tym etapie, sa wy-
sokie. Przedsigbiorstwo musi w zwiazku z tym okresli¢ wielko$¢ zapotrzebowania
na $rodki finansowe oraz wskaza¢ zrodia sfinansowania tych dziatan i korzystaé
z wlasnych zrodet lub ze zrodet obcych. Dalszy wzrost kosztow widaé w nastep-
nym etapie, czyli w testowaniu produktu na rynku probnym. Dostarczenie nowego
produktu na rynek testowy wiaze si¢ z konieczno$ciag wyboru rynku testowego i sfi-
nansowania dostaw do przedsigbiorstw handlowych. Bardzo czgsto etap testowania
i podjegcie produkcji wstepnej nowego produktu wymagaja tak duzych naktadow, ze
korzystanie z wtasnych zrdédet finansowania musi by¢ uzupetnione o $rodki uzyska-
ne ze zrodet obcych. Przedsigbiorstwo podejmuje wtedy decyzje o wykorzystaniu
najbardziej dostgpnych zrodet srodkow finansowych — tj. kredytow bankowych, po-
zyczek zacigganych na rynku finansowym (pieni¢znym i kapitatowym) czy leasingu
maszyn i urzadzen.

Pozytywne wyniki testowania koncza tzw. technologiczny cykl zycia produktu
1 pozwalaja podja¢ decyzje o wprowadzeniu produktu na rynek docelowy.

Z powyzszych krotkich rozwazan wynika, ze podczas technologicznego cyklu
zycia produktu we wstepnych jego fazach przedsigbiorstwo korzysta gtownie z wlas-
nych $rodkow. Natomiast w ostatnich fazach technologicznego cyklu wykorzystuje
przede wszystkim dostep do obcych srodkéw finansowych. Dotyczy to szczeg6lnie
firm matych i $§rednich oraz firm wchodzacych na rynek.

Dziatania podj¢te na ww. etapach kreowania nowego produktu musza by¢ pod-
dane badaniom z punktu widzenia ich efektywnosci. Odnosi si¢ to do etapu testowa-
nia, poniewaz ten wilasnie etap ocenia efekty catego procesu kreowania nowego pro-
duktu. Wowczas wykorzystywane sa takie mierniki, jak poziom i zmiany sprzedazy
nowego produktu oraz poziom i zamiany zysku osiaganego ze sprzedazy nowego
produktu. Sa to ze wzgledu na swoja konstrukcj¢ proste mierniki i ich wyliczenie
jest mozliwe, gdy przedsigbiorstwo prowadzi statystyke sprzedazy i zyskow osiaga-
nych na rynku testowym. Kolejnym miernikiem moze by¢ relacja kosztéw nowego
produktu i kosztow zwiazanych z jego dostarczeniem na rynek testowy do wielkosci
sprzedazy tego produktu na rynku testowym.

Po osiagnigciu pozytywnych wynikoéw testowania nowego produktu nastgpu-
je jego komercjalizacja i rozpoczecie rynkowego cyklu zycia. Sktada si¢ on z faz:
wprowadzenia na rynek, wzrostu sprzedazy, nasycenia i spadku.

Pierwsza faza ma na celu uzyskanie akceptacji rynkowej dla nowego produktu,
tworzenie i rozszerzanie §wiadomosci jego istnienia wsrdéd konsumentoéw. Jest on
oferowany grupie nabywcow zwanych innowatorami. Jest to grupa bardzo nieliczna,
jej udziat w catej liczbie nabywcoéw wynosi ok. 2,5-3% ogotu kupujacych. Dlatego
wielko$¢ sprzedazy w tym etapie jest bardzo skromna. Elastycznos¢ cenowa po-
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pytu na nowy produkt jest w tej fazie niska, co pozwala ustala¢ cen¢ na wysokim
poziomie i korzysta¢ z tzw. renty pierwszenstwa na rynku. Jednak ze wzgledu na
mata liczbg nabywcow i w zwiazku z tym niewielka sprzedaz w pierwszym eta-
pie cyklu zycia produktu przedsigbiorstwo ponosi straty. Dodatkowo z reguly musi
ono ponosi¢ koszty dystrybucji i bardzo czgsto dostarczac¢ produkty do sfery handlu
na podstawie tzw. dostawy z odroczona zaptata. Oznacza to, ze przedsigbiorstwo-
-innowator przejmuje role kredytobiorcy. Taka sytuacja powoduje, ze w pierwszej
fazie cyklu zycia produktu przedsigbiorstwo to musi dysponowac duzymi srodkami
finansowymi. Chodzi tu o utrzymanie ciaglosci produkcji i finansowanie dostaw
nowego produktu. Przedsigbiorstwo musi takze ponosi¢ samodzielnie lub wspolnie
z dystrybutorami koszty dziatan promocyjnych. Pojawia si¢ wigc znowu, jak w cza-
sie technologicznego cyklu zycia produktu, problem korzystania z wtasnych zrodet
i/lub dostgpu do obcych Zrodet finansowania oraz podjecia ewentualnych decyzji
o korzystaniu np. z kredytow bankowych, o emisji papieréw wartosciowych (czy
rolowaniu kolejnych emisji). Mozna tez spotka¢ si¢ z powigkszaniem zobowiazan
wobec dostawcow. Takze na tym etapie nalezy podda¢ ocenie finansowej realizo-
wane dziatania marketingowe. Wykorzystuje si¢ wtedy wymienione juz mierniki
zmian poziomu sprzedazy nowego produktu i poziomu zyskow osiaganych z jego
sprzedazy.

W celu zwigkszenia sprzedazy produkt jest w dalszym ciggu oferowany nastep-
nej grupie konsumentéw — tzw. wezesnym nabywcom. Jest to grupa znacznie licz-
niejsza — stanowi bowiem ok. 15% ogo6tu kupujacych dany produkt. Rozpoczyna sig
wowczas druga faza cyklu zycia produktu. Jej celem jest maksymalizacja udzia-
hu w rynku. Nastegpuje gwattowny wzrost sprzedazy, gldwnie ze wzgledu na kilka-
krotny wzrost liczby kupujacych. Powoduje to istotny spadek kosztéw sprzedazy,
zmniejszenie naktadow na promocje i dystrybucje. Wzrost sprzedazy mozna takze
osiagnac, obnizajac ceng. Jest to bardzo czgsto konieczne, poniewaz w miarg uply-
wu czasu na rynku pojawiaja si¢ konkurencyjne produkty i nastgpuje wzrost wspot-
czynnika elastyczno$ci cenowej popytu. Wymienione wyzej czynniki powoduja, ze
w fazie wzrostu sprzedazy pojawia sig zysk, ktory zaczyna szybko rosna¢. Na skutek
tego dostawcy przedsigbiorstwa traktuja je jak potencjalnego duzego odbiorc¢ ma-
teriatow 1 §rodkoéw do produkcji i oferuja korzystniejsze warunki ptatnosci. W miarg
wzrostu produkcji i sprzedazy na skutek zwigkszonego popytu rosna takze zapasy.
Istnieje wige konieczno$¢ zapewnienia odpowiedniej struktury finansowania rosna-
cych pozycji majatku obrotowego. Chodzi o zachowanie tempa wzrostu zapasow
mniejszego niz tempo sprzedazy i tempa przyrostu nalezno$ci mniejszego niz tempo
sprzedazy. Jesli proporcje te nie beda zachowane, grozi to nawet utrata ptynnosci
finansowej firmy. Na drugim etapie cyklu zycia, podobnie jak wczeéniej, konieczne
sa badania efektywno$ci dziatan marketingowych. Wykorzystywane sa ww. mierni-
ki zmian sprzedazy i zysku.

Nastepna faza to faza dojrzaloesci, w ktorej wielkos$¢ sprzedazy i zyskow osiaga
maksimum, a nastgpnie stabilizuje si¢. W tej fazie w jej pierwszej czesci nabywcami
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sa konsumenci z grupy wczesnej wigkszosci (ok. 33% ogoétu), a nastgpnie z grupy
poznej wigkszosci (podobnie ok. 33% ogdtu nabywcow). Ze wzgledu na uzyska-
nie akceptacji wérod nabywcow jednostkowe koszty sprzedazy maleja, maleje takze
intensywnos¢ dziatan promocyjnych, spadaja tez jednostkowe koszty dystrybucji.
Przedsigbiorstwo poszukuje jednak mozliwo$ci poprawy swojej sytuacji finansowe;j.
Jest to mozliwe albo poprzez wchodzenie z dotychczasowym produktem na nowe
rynki terytorialne (lub nowe segmenty nabywcow), albo przez dziatania racjonali-
zacyjne. Pierwszy rodzaj dziatan wymaga zwigkszenia naktadéw finansowych na
badania marketingowe nowych rynkéw i intensywne akcje promocyjne oraz wydat-
ki na dystrybucj¢ na tych rynkach. Powtarza si¢ tu sytuacja jak w pierwszej fazie
cyklu zycia na dotychczasowym rynku. Przedsigbiorstwo nie musi jednak korzysta¢
z obcych zrodet finansowania, poniewaz przychody ze sprzedazy w fazie trzeciej
(nasycenia) sa w petni wystarczajace do wprowadzenia produktu na nowe rynki.
Drugi rodzaj dziatan jest podejmowany, gdy wejscie na nowe rynki jest niemozli-
we lub powaznie utrudnione. Sprowadza si¢ wtedy do poszerzenia funkcji dodat-
kowych dotychczasowych produktow oraz racjonalizacji zapasow i zaostrzenia po-
lityki windykacji naleznosci wobec odbiorcéw produktow firmy. W konsekwencji
nastepuje zmniejszenie majatku obrotowego, zatrzymanie czg$ci wypracowanego
zysku w przedsigbiorstwie i dalsze zmniejszenie zapotrzebowania na kapitat obcy.

W fazie trzeciej przedsigbiorstwo musi takze podja¢ decyzje dotyczace ksztat-
towania struktury asortymentowej jego produktéw. Chodzi tu gléwnie o ewentual-
ne wprowadzenie na rynek nowego produktu. Ze wzgledu na rosnaca konkurencjg
wprowadzanie nowych produktow jest jedna z metod, ktora umozliwia przedsig-
biorstwu zachowanie korzystnej pozycji na rynku. Decyzje o wykreowaniu i wpro-
wadzeniu nowego produktu na rynek powinny by¢ podjete w koncowej czescei fazy
wzrostu lub w pierwszej czgsci fazy nasycenia. Pojawiaja si¢ wtedy pierwsze pro-
dukty konkurencyjne i mozna przewidywac, ze konkurencja bedzie systematycznie
narasta¢. Przedsigbiorstwo dysponuje wtedy wystarczajacymi $rodkami finanso-
wymi i powinno rozpocza¢ procedure kreowania nowego produktu. Wstepne etapy
technologicznego cyklu zycia nie wymagaja zbyt wielkich naktadow finansowych.
Natomiast produkcja wstepna i testowanie moga by¢ zrealizowane za pomoca $rod-
kéw wihasnych lub wyjatkowo, w przypadku powaznych naktadow, takze ze srodkow
obcych. Przedsigbiorstwo nie musi si¢ wigc w zasadzie zadluzac¢ i zwigksza¢ stanu
swoich zobowiazan. W tej fazie, podobnie jak poprzednio, konieczne sa badania
efektywnosci podjetych dziatan marketingowych odnoszacych si¢ do wykreowania
nowego produktu. Stuza temu wspomniane wskazniki zmian sprzedazy i zmian zy-
sku na sprzedazy nowego produktu.

Przedstawione wyzej decyzje o racjonalizacji majatku obrotowego oraz decyzje
o rozszerzaniu dzialalno$ci na nowych rynkach sa czgsto niewystarczajace lub nie
zawsze koncza si¢ powodzeniem. Sytuacja konkurencyjna wymusza podjecie decy-
zji 0 wprowadzaniu na rynek nowych produktow. Brak takich decyzji (a wige brak
w ofercie nowego produktu) powoduje, ze dotychczasowy produkt trafia do fazy
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czwartej, czyli fazy spadku. Nabywcami sa wtedy klienci z grupy konserwatystow
(ok. 15% og6lu nabywcow) 1 nastgpuje wowczas spadek sprzedazy i gwattowny
spadek zyskow. Na skutek trudnosci w dostosowaniu wielkosci zapasow do popy-
tu, intensywnych akcji promocyjnych oraz liberalizowania przez przedsigbiorstwo
terminéw platnosci ro$nie udzial majatku obrotowego w stosunku do sprzedazy.
W efekcie zwigksza si¢ zapotrzebowanie na kapitat krotkoterminowy [Szymanski
2001, s. 219-228]. W rezultacie produkt jest wycofywany z rynku.

Wynika stad zasada, ze dla utrzymania przedsigbiorstwa w rownowadze $rodki
finansowe zwalniane w koncu fazy drugiej i w fazie trzeciej stuzy¢ powinny finan-
sowaniu produktow znajdujacych si¢ w trakcie technicznego rozwoju, ewentualnie
produktéw znajdujacych si¢ w fazie pierwszej rynkowego cyklu zycia. Jesli decyzje
o podjeciu prac nad nowymi produktami i sposobami sfinansowania wprowadzenia
na rynek zostana op6znione, to dotychczasowe produkty przechodza do fazy schyl-
ku i przedsigbiorstwo moze mie¢ w krotkim czasie trudnosci finansowe. Z punktu
widzenia finansowego optymalna powinna by¢ struktura catej oferty firmy, w ktorej
do 10% przychodu pochodzi ze sprzedazy produktow znajdujacych si¢ w fazie wpro-
wadzenia na rynek, od 15 do 20% ze sprzedazy produktéw w fazie wzrostu, od 50 do
60% ze sprzedazy produktow w fazie nasycenia i do 10% przychodow ze sprzedazy
produktow w fazie spadku [Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 1999, s. 301-304].

W czwartej fazie do badan efektywnosci polityki kreowania nowego produk-
tu nalezy wykorzysta¢ (poza ww. wskaznikami zmian sprzedazy i zmian zysku)
wskazniki zwrotu z inwestycji marketingowej i wskaznik zdyskontowanej warto$ci
marki (lub grupy produktéw). Stopa zwrotu z inwestycji marketingowej to typowy
wskaznik o charakterze finansowym. W niektorych publikacjach spotkac si¢ nawet
mozna z opinia, ze jest to podstawowy miernik stuzacy do oceny wszystkich przed-
siewzig¢ inwestycyjnych z zakresu marketingu [Lenskold 2004, s. 67-80]. Pozwala
on na odniesienie kosztéw catkowitych danej inwestycji do catkowitego zysku zre-
alizowanego dzigki niej. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w odroznieniu od typowych
decyzji inwestycyjnych inwestycje marketingowe obejmuja bardzo wiele réznych
przedsigwzigc.

Inwestycja marketingowa zawiera wigc wszystkie koszty danego przedsigwzig-
cia wynikajacego z planu marketingowego, ktore sa obarczone ryzykiem. Zwrotem
z tej inwestycji jest natomiast cala nadwyzka finansowa ponad inwestycje, ktora
mozna jej przypisac. Jesli inwestycja dotyczytaby wprowadzenia na rynek nowego
produktu, to koszty zwiazane bezposrednio ze sprzedaza sa odejmowane od przy-
chodu przy wyliczaniu marzy brutto. Natomiast koszty $cisle marketingowe sa za-
liczane do inwestycji (np. koszty promocji, koszty personelu niezbgdne do opraco-
wania planu marketingowego okre§lonego przedsigwzigcia, koszty dystrybucji dla
danego przedsigwzigcia oraz inne dodatkowe koszty marketingowe).

Zwrot z inwestycji stanowi wige utamek, w ktorego liczniku jest roznica migdzy
marza brutto a inwestycja marketingowa, w mianowniku za$ inwestycja marketingo-
wa. Natomiast marza brutto to réznica migdzy przychodem ze sprzedazy a kosztami
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sprzedanych produktéw i kosztami dodatkowymi. Koszty sprzedanych produktow
obejmuja z kolei koszty state i zmienne produkcji (materiaty, surowce, energig, pra-
cg) 1 koszty ogodlne. Nizej zamieszczono uproszczony wzor przedstawiajacy zwrot
z inwestycji [Lenskold 2004, s. 34-37, 72-74].

zwrot z inwestycji marketingowej = (marza brutto — inwestycja marketingowa):
inwestycja marketingowa =
[(przychod ze sprzedazy — koszty sprzedazy — koszty dodatkowe) — (suma wszystkich
wydatkow marketingowych przedsigwzigcia obarczonych ryzykiem)]: suma wszystkich
wydatkow marketingowych przedsigwzigcia obarczonych ryzykiem

Jak wida¢, stosowanie wskaznika stopy zwrotu z inwestycji marketingowej od-
powiada wspomnianej wczesniej zasadzie o traktowaniu naktadow marketingowych
jak inwestycji. Naturalnie nalezy rowniez ustali¢ stope zwrotu z inwestycji juz po
zrealizowaniu danego przedsigwzigcia, glownie w celu poréwnania wielkosci plano-
wanych z wielkos$ciami zrealizowanymi. W przypadku kreowania nowego produktu
obliczenie ww. wskaznika rozpocznie si¢ wigc w koncowej czeséci czwartej fazy
cyklu zycia produktu. Najczesciej jednak zaleca sig, by wylicza¢ go juz na poczatku
ostatniej fazy.

Niektore dzialania marketingowe sa realizowane w przedsigbiorstwie perma-
nentnie w dhlugim okresie i wspomagaja wiele innych przedsiewzi¢¢ marketingo-
wych. Dotyczy to np. korzystania z Internetu, gdzie zamieszczane sa przekazy rekla-
mowe informujace o banku i ofercie produktow, czy utrzymywania marketingowych
baz danych itp. Takie dziatania generuja koszty, ktore maja wptyw na efektywnosé
catos$ci dziatan marketingowych banku. Dlatego nalezatoby koszty zwiazane z tymi
dziataniami rozliczaé¢ proporcjonalnie do wszystkich kolejnych przedsiewzig¢ mar-
ketingowych, ewentualnie w postaci ustalonego procentowego narzutu na poszcze-
gblne dziatania, albo tez tylko do najwazniejszych przedsiewzig¢, tj. takich, ktore
generuja najwigksze udziaty w marzy brutto firmy.

Podsumowujac krétkie uwagi o wskazniku zwrotu z inwestycji marketingowe;j,
mozna uzna¢, ze w przeciwienstwie do innych miar obejmuje on wszystkie koszty
zwiazane z danym przedsigwzigciem i wszystkie jego efekty.

Nastepny wskaznik o charakterze finansowym wykorzystywany do pomiaru
efektywnosci polityki produktu to tzw. zdyskontowana warto§¢ marki produktu (di-
scounted cash flow brand value). Stosowanie tego wskaznika jest konsekwencja sta-
nowiska, ze marka jest jednym z aktywow przedsigbiorstwa zdolnym do tworzenia
przychodow. Wycena warto$ci marki wedtug tego wskaznika umozliwi porownanie
réznych marek, ktorymi dysponuje przedsigbiorstwo. Informacje takie moga pozwa-
la¢ na podejmowanie decyzji o wycofywaniu niektorych z nich i preferowaniu tych,
ktorych wskazniki zdyskontowanej warto$ci sa najwyzsze. Obliczanie tego wskaz-
nika opiera si¢ na modelu terazniejszej warto$ci strumieni przysztych dochodow
ptynacych z danej marki produktu [Kozielski 2006, s. 143-155].
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CI C'2 Cn
= + S+t ,
l+k (1+k) (1+k)"

gdzie: C — dochody uzyskane ze sprzedazy danej marki w okresie od 1 do #,
k — koszt kapitatu,
n — okres rachunku.

Do obliczenia tego wskaznika niezbedne jest dysponowanie informacjami
o sprzedazy produktow okreslonych marek i o kosztach ich sprzedazy (lacznie
z kosztami marketingowymi) za okresy minione az do okresu biezacego. Najczg-
Sciej to duze przedsigbiorstwa wyliczaja wskaznik zdyskontowanej warto$ci marki,
poniewaz z reguly ich marki sa rozpoznawalne na rynku. Ponadto jesli posiadaja one
produkty o roznych markach, to znajomos¢ ich zdyskontowanej warto$ci pozwoli na
ksztattowanie prawidtowej polityki asortymentu produktow.

3. Podsumowanie

Powyzsze krotkie rozwazania o decyzjach marketingowych 1 finansowych
przedsigbiorstwa podejmowanych podczas cyklu zycia produktu oraz o miernikach
efektywnosci decyzji marketingowych swiadcza o istnieniu zaleznos$ci migdzy stra-
tegia marketingowsq i strategia finansowania. Brak w okreslonej fazie cyklu zycia
produktu decyzji racjonalizujacych gospodarke majatkiem obrotowym i decyzji
o wprowadzeniu kolejnego nowego produktu przynosi pogorszenie sytuacji finan-
sowej przedsigbiorstwa i jego pozycji konkurencyjnej na rynku. To z kolei ogranicza
srodki na dziatania marketingowe 1 jest jedna z przyczyn zmniejszania si¢ sprzedazy
i zyskow przedsigbiorstwa. Natomiast brak informacji o efektywnosci tych dziatan
moze spowodowac podejmowanie blednych decyzji marketingowych i finansowych
przez przedsigbiorstwo w nastgpnych okresach. Jednak badanie efektywnosci dzia-
tan marketingowych wymaga posiadania przez przedsigbiorstwo bazy danych, m.in.
o ksztattowaniu sig sprzedazy w kolejnych etapach cyklu zycia produktu, sprzedazy
wedtug marek lub grup produktow, kosztach wedtug miejsca ich powstawania i we-
dtug grup produktow.
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THE FINANCIAL DECISIONS OF ENTERPRISES IN THE LIFE CYCLE
OF A PRODUCT - PRODUCT POLICY

Summary

There are mutual correlations between the marketing strategy and the financial strategy of an en-
terprise. An effective marketing strategy causes an increase in sales and profits, which influences the
marketing activities. Financial decisions of the enterprise during the product’s life cycle are especially
important. They refer to the choice of the financial sources needed for the creation of a new product and
the management of the current assets during the life cycle of the product. In order to keep profitable po-
sition in the market the enterprise should assign its financial resources to the new product’s creation and
its introduction into the market in third phase of the product’s life cycle. The financial position of the
enterprise may suffer from the delay of these decisions. The efficiency of the financial decisions in the
product’s life cycle can be measured with the use of the ROI and discounted cash flow brand value.
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