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Relacje migdzy strategia marketingows a strategia
finansowania

INTERRELATIONS OF MARKETING AND FINANCING
STRATEGIES

We wspotczesnych publikacjach z zakresu marketingu niezwykle rzadko mozemy spotkac sie z
rozwazaniami dotyczqcymi zaleznosci miedzy strategiq marketingowq a innymi strategiami
Sfunkcjonalnymi. W szczegolnosci odnosi sie to do relacji miedzy strategiq marketingowq a
strategia finansowania. Zarowno w literaturze marketingu, jak i literaturze finansow problemy te
sq omawiane w catkowitej odrebnosci. W praktyce dzialania przedsigbiorstw nie jest jednak
mozliwe przygotowanie strategii marketingowej bez wskazania wielkosci srodkow finansowych
niezbednych do realizacji celow marketingowych, ich zrodet i narzedzi. Zaleznosci miedzy w/w
strategiami pojawiajq si¢ w trakcie przygotowania dzialan marketingowych, ich realizacji i oceny
ich efektow. Nalezy takzie wskazaé¢ na zaleznosci miedzy marketingiem a rachunkowosciq
zarzqdczq, ktore pojawiajq sie szczegolnie przy konstruowaniu strategii marketingowej i ocenie jej
efektow. Celem prezentowanego artykutu jest ustalenie przedmiotu zaleznoSci miedzy
marketingiem i finansami w przedsiebiorstwie oraz wskazanie na relacje miedzy marketingiem a
rachunkowosciq zarzqdczq, szczegolnie w swietle publikacji z zakresu rachunkowosci zarzqdczej.
Rozwazania przedstawione w artykule sq efektem badan literaturowych, opartych na literaturze
krajowej i zagranicznej z marketingu i rachunkowosci zarzqdczej/controllingu.

Stowa kluczowe: strategia marketingowa, strategia finansowania, rachunkowo$¢ zarzadcza,
controlling

1. Przedmiot relacji migdzy strategia marketingowa i strategia
finansowania

Kazde przedsigbiorstwo, ktore zamierza osiggnac sukces na rynku powinno opieraé
swoje dziatania na zasadach marketingowych. Oznacza to, ze w praktyce powinno
realizowac okreslong strategi¢ marketingowa, ktorej zakres obejmuje:

— analizg i ocen¢ mozliwosci i zagrozen rynkowych,

— identyfikacj¢ i wybodr rynku docelowego,

—  okreslenie zestawu instrumentdw i dziatan dostosowanych do wybranego rynku

docelowego.
Strategia marketingowa, podobnie jak strategia finansowania, zarzadzania personelem,
zarzadzania produkcja ($wiadczeniem ushug) i zarzadzaniem badaniami i rozwojem,
nalezy do strategii funkcjonalnych przedsigbiorstwa. Strategie te okreslaja, w jaki sposob
realizowana be¢dzie dana funkcja w przedsigbiorstwie dla osiagnigcia przewagi konku-
rencyjnej i celow ogodlnych firmy. Dlatego strategie funkcjonalne wyraznie oddzielone
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pod wzglgdem przedmiotowym, muszg by¢ ze soba skoordynowane i zintegrowane, bo
tylko wowczas mozliwa jest realizacja strategii ogolne;.

Zalezno$ci migdzy wymienionymi strategiami funkcjonalnymi polegaja na tym, ze wa-
runkuja si¢ one wzajemnie i sa wobec siebie komplementarne. Jest to szczegdlnie wi-
doczne w odniesieniu do strategii marketingowej i finansowania. Wielokrotne badania
potwierdzily, ze podstawa sukcesu przedsigbiorstwa sa dziatania marketingowe oparte
na gruntownej wiedzy zagadnien finansowych. Maja one na celu identyfikacjg, przewi-
dywanie, kreowanie i zaspokajanie potrzeb nabywcow w taki sposob, ktdry przyczynia
si¢ do wytworzenia przez przedsigbiorstwo zysku, co umozliwia mu obrong i wzmocnie-
nie pozycji konkurencyjnej na rynku. Utrzymanie si¢ przedsigbiorstwa na rynku i jego
rozwdj sa wigc uzaleznione w dtugim okresie od jego zysku i rentownosci, a to z kolei
od satysfakcji nabywcow, ktorzy sklonieni poprzez okreslone dziatania marketingowe
dokonuja zakupoéw produktéw przedsigbiorstwa'. Widaé wigc wptyw marketingu na
poziom zysku i rentownoS$ci przedsigbiorstwa i jest to zalezno§¢ obustronna, poniewaz
poziom zysku i rentownos$ci warunkuje w duzej czedci zakres i intensywnos¢ dziatan
marketingowych. 2

W literaturze mozemy spotkac si¢ takze z nieco innym definiowaniem zakresu
marketingu. Uwaza sig, iz marketing jest dzialalnos$cig zr6znicowana, obejmujaca wiele
funkcji szczegotowych. Obszar dziatan marketingowych mozna wowczas podzieli¢ na
trzy zakresy funkcjonalne: funkcje przygotowawcze, funkcje wykonawcze i funkcje
wspomagajace.

Do pierwszych funkcji zaliczy¢ mozna: gromadzenie informacji rynkowej, badania ryn-
ku, planowanie produktu, ustalanie cen, tworzenie systemu dystrybucji, promocji i kon-
trole¢ wynikoéw marketingu. Druga grupa funkcji obejmuje reklame, promocj¢ sprzedazy,
obshuge bezposrednia, spedycje, transport, gospodarke zapasami. Natomiast trzecia gru-
pa funkcji to finansowanie i udziat w ryzyku sprzedazy oraz jego ograniczanie’.

Tu, jak widac, dziatania z zakresu finansowania wiaczono do obszaru dziatan marketin-
gowych. Jest to jednak nazbyt szerokie pojmowanie marketingu, ale §wiadczy o tym, iz
migdzy dziataniami marketingowymi, a dzialaniami finansowania istnieja silne i obu-
stronne powiazania i zaleznosci.

Kazde przedsigbiorstwo, ktoére realizuje okreslong strategie marketingowa po-
dejmuje decyzje dotyczace przedsigwzig¢ o réznym horyzoncie czasowym. Moga to
wige by¢ decyzje dlugookresowe - dotyczace np. wejscia na nowy rynek, wprowadzenia
nowego produktu, rozwoju sieci dystrybucji — lub decyzje krotko okresowe, odnoszace
si¢ np. do zaopatrzenia w $rodki produkcji, sprzedazy wlasnych produktow, realizacji
akcji reklamowej. Dla kazdej z tych decyzji przedsigbiorstwo musi okresli¢ wielko$¢
zapotrzebowania na $rodki finansowe, ich zrddta oraz sposoby ich wykorzystania. Za-
leznosci migdzy strategia finansowania a strategia marketingowa pojawiajq si¢ juz na
pierwszym etapie strategii marketingowej. Chodzi wtedy o dokonanie oceny sytuacji
zewnetrznej i wewngtrznej przedsigbiorstwa, a nastgpnie sformutowanie jego celow i
dokonanie wyboru okreslonego rynku docelowego. Jedna z najczgsciej stosowanych

' K. Przybytowski, S. W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC Warszawa
1998.

2'W. Grzegorczyk, Finansowe aspekty marketingu, Wydawnictwo Uniwersytetu E6dzkiego, £.6dz, 2009, 5.9

3 Por. R. Niestr6j, Zarzadzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, PWN, Warszawa 1999, s. 17-23.
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metod takiej diagnozy jest analiza SWOT, obejmujaca oceng atutéw i stabych stron
przedsigbiorstwa i ich konfrontacje¢ z zagrozeniami i szansami otoczenia, w ktorym ono
funkcjonuje. Jednym z elementow przedsigbiorstwa poddanych ocenie jest jego sytuacja
finansowa. Jak juz zauwazono wyzej, to m.in. zasoby finansowe przedsigbiorstwa wy-
znaczaja zakres, intensywno$¢ i czgstotliwos¢ prowadzenia dziatan marketingowych.
Oceny sytuacji finansowej mozna dokona¢ m.in. przy pomocy analizy sprawozdan fi-
nansowych. Wykorzystuje si¢ tu grupy wskaznikow ptynnosci finansowej, zadluzenia,
rentownosci 1 sprawnosci dziatania, a dla spotek emitujacych papiery wartoSciowe do-
datkowo przy pomocy wskaznikow rynkowej oceny tych dokumentéw. Wskazniki ptyn-
nos$ci informuja o zdolnoS$ci przedsigbiorstwa do wywiazywania si¢ ze swoich zobowia-
zan. Wskazniki zadluzenia pozwalaja okresli¢ jego poziom i zdolno$¢ do obshugi dlugu
oraz mozliwos¢ zaciagania nowych zobowiazan. Wskazniki rentownosci umozliwiaja
okreslenie stopy zysku i rentownosci, jaka osiaga przedsigbiorstwo, a wskazniki spraw-
nosci dziatania oceniaja efektywnos¢ wykorzystania zasobow firmy.

Tak wiec dokonanie oceny sytuacji finansowej firmy przy pomocy analizy wskazniko-
wej warunkuje przeprowadzenie pierwszego etapu strategii marketingowej. W zalezno-
$ci bowiem od wynikoéw tej oceny ustala¢ si¢ bedzie rozne cele marketingowe, dokony-
wac wyboru okreslonego rynku docelowego i formutowaé zestaw narzedzi oddziatywa-
nia na nabywcow.

Trzeba ponadto wskazaé, ze po zrealizowaniu danego przedsigwzigcia marke-
tingowego konieczne jest okreslenie jego efektywnosci. Mozna tego dokonaé przede
wszystkim przy pomocy wskaznikow o charakterze finansowym. Jest to kolejny problem
wskazujacy na zalezno$ci migdzy marketingiem a finansami w przedsigbiorstwie.

W literaturze marketingu przez wiele lat dominowalo przekonanie, ze ze wzgle-
du na specyfike i wzajemne zalezno$ci migdzy zastosowanymi instrumentami marketin-
gowymi nie ma mozliwosci dokonywania pomiaru dziatan marketingowych. W konse-
kwencji takie podejscie nie pozwalato na okreslanie zaleznosci migdzy strategia marke-
tingowa 1 finansowania przedsigbiorstwa. Dopiero w koncu lat 60-tych ubieglego stule-
cia uznano, ze mozna i nalezy liczy¢ koszty dziatan marketingowych. Skoncentrowano
si¢ jednak przede wszystkim na sferze dystrybucji oraz optacalnosci rynkow geograficz-
nych i ich segmentow. Na poczatku lat 90-tych mozna byto natomiast odnotowaé¢ rozwoj
dyskusji na tematy efektywno$ci ekonomicznej strategii marketingowych 1 zalezno$ci
migdzy marketingiem i finansami. Na podstawie wieloletnich badan zostaty sformuto-
wane m.in. modele przedstawiajace zaleznosci migdzy wybranymi dzialaniami marke-
tingowymi a ich finansowymi efektami. Zaliczy¢ do nich mozemy model
MAX(finansowania reklamy), model PIMS(odnoszacy si¢ do relacji migdzy decyzjami
marketingowymi a rentownoS$cia przedsigbiorstwa), czy tez modele powiazan strategii
marketingowej ze wskaznikami cyklu zycia przedsigbiorstwa. Szczegolnie interesujacy
dla oceny efektow dziatan marketingowych wydaje si¢ model PIMS. Poddano tu analizie
czynniki otoczenia przedsigbiorstwa(sytuacja rynkowa, struktura rynku) oraz zasoby
oraz dziatania przedsigbiorstwa (pozycja na rynku, oferta, procesy produkcji, struktura
kapitatu, relacje naktadow na B+ R i naktadow marketingowych do sprzedazy i efektow
dziatan marketingowych). Zgodnie z tym modelem wzrost udziatu rynkowego zapewnia
wzrost wskaznika rentownosci przedsigbiorstwa. Czynnikiem podnoszacym rentownosc¢
jest takze jakos$¢ produktow. Wzrost poziomu jakosci produktow jako efekt dziatan in-
nowacyjnych i marketingowych wptywa wigc pozytywnie na wzrost rentownosci. Duze i
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rosnace naktady na marketing przy niskiej jakosci produktow powoduja spadek rentow-
nosci przedsigbiorstwa. Natomiast wzrost nakladow na marketing dla produktéw o wy-
sokiej jakosci podnosza rentownos¢. W zwiazku z tymi zalezno$ciami zaleca si¢ by
przedsigbiorstwa, ktore nie sa w stanie podnosi¢ poziomu jakosci swoich produktow
stosowaly strategie wczesnej imitacji. Jak wida¢ powyzszy model wskazuje na zalezno-
$ci miedzy dzialaniami marketingowymi i poziomem rentownosci przedsigbiorstwa. *
Obecnie powszechnie uznaje sig, ze cho¢ badanie efektywnosci dziatan marketingowych
jest ztozone i czasochtonne, to jest niezbedne. Znajomo$é wynikow takich pomiarow jest
niezbedna dla ustalenia tresci i czgstotliwosci podejmowania dziatan marketingowych w
nastgpnych okresach oraz wyeliminowania blednych dziatan w przysztosci. Pozwala
wigc przedsigbiorstwu podejmowac okreslone decyzje marketingowe, stuzace umocnie-
niu jego pozycji konkurencyjnej na rynku.

Pomiar dzialan marketingowych jest elementem budzetowania marketingu.
Chodzi tu o poréwnanie kosztow i przychodéw planowanych z rzeczywistymi, a takze
dokonanie analizy zyskowno$ci grup produktowych i rodzajow dziatan marketingowych.

Pomiar dziatan marketingowych zaklada wigc, ze traktuje sig¢ naktady marke-
tingowe jak inwestycje, ktorych efekty powinny by¢ zmierzone. Pomiar ten powinien
dotyczy¢ przedsigwzig¢ o r6znym horyzoncie czasowym, zarowno krotkoterminowym,
jak 1 strategicznym.

Do krotkoterminowych przedsigwzigé marketingowych zaliczy¢ mozna niektore dziata-
nia z zakresu promocji(np. akcje aktywizacji sprzedazy), polityki produktu (np. zmiany
funkcji produktu), polityki cenowej (np. zmiany cen) i polityki dystrybucji.

Natomiast do dziatan strategicznych naleza m.in. przedsigwzigcia z zakresu polityki
produktu i marki (np. budowanie lojalno$ci wobec marki), segmentacji nabywcow, poli-
tyki dystrybucji (np. polityka zapaséw, rotacja produktow) i polityki promocji (np. akcje
reklamowe, akcje z zakresu public relations).

Dla pomiaru przedsigwzig¢ marketingowych wykorzystywane sa przede
wszystkim mierniki o charakterze finansowym.’ Fakt ten §wiadczy o $cistej wspolzalez-
nosci migdzy strategiami marketingowa i finansowa przedsigbiorstwa.

Do miernikéw stosowanych do pomiaru krotkookresowych dziatan marketingowych
zaliczy¢ mozemy m.in.:
- poziom i zmiany sprzedazy,
- poziom i zmiany zysku,
- elastyczno$¢ cenowa popytu,
- zwrot z inwestycji marketingowe;.
Z kolei do miernikdw marketingowych dzialan strategicznych naleza:
- poziom i zmiany sprzedazy
- zdyskontowana warto§¢ marki lub grupy produktow,
- zwrot z inwestycji marketingowe;j,
- warto$¢ zyciowa klienta;
- koszt dotarcia do audytorium reklamy,

4 R. Kteczek, W .Kowal, J. Wozniczka, Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 2001, 5.393-
401 oraz R. Kozielski (red), Wskazniki marketingowe, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006. s.15-23.

’ R. Kozielski (red), Wskazniki marketingowe, s.28-32 oraz E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzadza-
niu przedsigbiorstwem, PWN, Warszawa 1999.
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- koszt dotarcia do tysiaca odbiorcow,
- wskaznik kosztu sprzedazy.
-wskaznik dystrybucji numerycznej,
-wskaznik dystrybucji wazonej.

Wymienione wyzej mierniki przedsigwzi¢¢ marketingowych naleza do najcze-
sciej stosowanych miernikow o charakterze finansowym. Odnosza si¢ one do polityki
produktu, ceny, dystrybucji i promocji, a wigc do wszystkich instrumentow marketingu-
mix. Jednak zarowno w teorii, jak i w praktyce spotykamy si¢ ze znacznie wigksza
liczba réznych miernikow dziatan marketingowych, niekoniecznie o charakterze finan-
sowym®.

W wielu publikacjach spotkaé si¢ mozna z opinia, ze podstawowym miernikiem
oceny efektywnos$ci dziatan marketingowych, zarowno krotko-, jak i dtugookresowych
jest stopa zwrotu z inwestycji marketingowej. Jest to typowy wskaznik o charakterze
finansowym, ktory umozliwia odniesienie kosztow catkowitych danej inwestycji do
zysku catkowitego zrealizowanego dzigki niej.” Nalezy jednak zauwazyé, ze w odroz-
nieniu do typowych decyzji inwestycyjnych, inwestycje marketingowe obejmuja bardzo
wiele réznych przedsigwzigé. Moga to by¢ przedsigwzigcia o charakterze dtugookreso-
wym (np. wykreowanie nowego produktu, rozwdj sieci dystrybucji, wprowadzenie pro-
duktéw na rynki zagraniczne itp.) lub decyzje odnoszace si¢ do krotkiego horyzontu
czasowego —np. zwiazane z akcjami aktywizacji sprzedazy czy innymi dziataniami pro-
mocyjnymi(np. ustalenie liczby emisji reklamy, czgstotliwosci tych emisji), a nawet
decyzje biezace dotyczace kontaktow z poszczegolnymi klientami.

Inwestycja marketingowa zawiera wigc wszystkie koszty danego przedsigwzig-
cia wynikajacego z planu marketingowego, ktore sa obarczone ryzykiem. Zwrotem z tej
inwestycji jest natomiast cata nadwyzka finansowa ponad inwestycje, ktora mozna jej
przypisaé. Jesli inwestycja dotyczytaby wprowadzenia na rynek nowego produktu, to
koszty zwigzane bezposrednio ze sprzedaza sa odejmowane od przychodu przy wylicza-
niu marzy brutto. Natomiast koszty $cisle marketingowe sa zaliczane do inwestycji da-
nego przedsigwzigcia. Sg to np. w odniesieniu do wykreowania nowego produktu koszty
personelu niezbedne do opracowania planu marketingowego dla nowego produktu, kosz-
ty stworzenia prototypu, produkcji testowej i testowania nowego produktu, koszty dzia-
fan promocyjnych, koszty zwiazane z dostarczeniem nowego produktu na ry-
nek(dystrybucja).

W przypadku przedsigwzig¢ w zakresie dystrybucji mozna rozpatrywa¢ dwa
warianty. Pierwszy z nich dotyczy budowy i funkcjonowania wlasnych kanatow dystry-
bucji (magazyny, sklady, hurtownie, sklepy detaliczne itp.). Wydaje sig, ze wowczas
cato$¢ kosztow ich tworzenia i biezacego funkcjonowania mozna zaliczy¢ do kosztow
marketingowych. Drugi wariant odnosi si¢ do korzystania przez przedsigbiorstwo z
obcych kanatow dystrybucji. Wtedy w zaleznosci od zakresu obowiazkow stron — tj.
przedsigbiorstwa i jego odbiorcow, koszty dystrybucji moga by¢ zaliczane do kosztow
marketingowych przedsigbiorstwa lub kosztow posrednikéw w kanale dystrybucji. Sa to
np. koszty spedycji, transportu, ubezpieczenia, uzyskania dokumentow itp. i to, czy
ponosi je przedsigbiorstwo wynika z warunkow dostawy.

¢ R. Kozielski(red.) —op. cit., s.32-33
7 1.D. Lenskold, Pomiar rentownosci inwestycji marketingowych, Wolters Kluwer, Krakéw 2004, s. 67-80
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Zwrot z inwestycji marketingowej stanowi wigc utamek, w ktorego liczniku jest
réznica migdzy marza brutto i inwestycja marketingowa, a w mianowniku inwestycja
marketingowa. Natomiast marza brutto to réznica migdzy przychodem ze sprzedazy a
kosztami sprzedanych produktow i kosztami dodatkowymi. Koszty sprzedanych produk-
tow obejmuja z kolei koszty stale i zmienne produkcji (materialy, surowce, energia,
praca) i koszty ogolne. Nizej zamieszczono uproszczony wzor przedstawiajacy zwrot z
inwestycji®.

Zwrot z inwestycji marketingowej = (Marza brutto — inwestycja marketingowa) : Inwe-
stycja marketingowa =

[(przychod ze sprzedazy — koszty sprzedazy — koszty dodatkowe) — (suma wszystkich
wydatkow marketingowych przedsiewziecia obarczonych ryzykiem)] : Suma wszystkich
wydatkow marketingowych przedsiewziecia obarczonych ryzykiem.

Jak wida¢ stosowanie wskaznika stopy zwrotu z inwestycji marketingowej od-
powiada wspomnianej wczesniej zasadzie o traktowaniu naktadow marketingowych jak
inwestycji. Wskaznik zwrotu z inwestycji marketingowej moze by¢ rowniez okre§lany
jako wskaznik zwrotu wydatkow (naktadow) marketingowych. Jego wyliczanie moze
obejmowaé rézne okresy(np. miesigczne, kwartalne czy roczne), w zalezno$ci od po-
trzeb analizy marketingowej. Racjonalne post¢gpowanie nakazuje, by w przedsigbiorstwie
ustali¢ przed podjeciem decyzji strategicznych poziom progu rentownosci inwestycji, a
nastgpnie szacowac zwrot z inwestycji roznych przedsigwzi¢¢ marketingowych. Pozwoli
to na podjgcie decyzji wyboru takiego wariantu przedsigwzigcia marketingowego, ktory
jest rowny zatozonemu progowi rentownosci lub go przekracza. Naturalnie nalezy row-
niez ustali¢ stope zwrotu z inwestycji juz po zrealizowaniu danego przedsigwzigcia,
gtéwnie w celu poréwnania wielkos$ci planowanych z wielkosciami zrealizowanymi.

W przedsigbiorstwie niektore dziatania marketingowe sa realizowane perma-
nentnie w dtugim okresie i wspomagaja wiele innych przedsigwzi¢¢ marketingowych.
Dotyczy to np. korzystania z Internetu, gdzie zamieszczane sa przekazy reklamowe
informujace o firmie czy ofercie produktéw, utrzymywanie marketingowych baz danych
itp. Wowczas nalezatoby koszty zwiazane z tymi dziataniami rozlicza¢ proporcjonalnie
do wszystkich kolejnych przedsigwzig¢ marketingowych lub tylko do najwazniejszych
przedsigwzigc- tj. takich, ktore generuja najwigksze udziaty w marzy brutto firmy.

Podsumowujac krotkie uwagi o wskazniku zwrotu z inwestycji marketingowej
mozna uznaé, ze w przeciwienstwie do innych miar obejmuje on wszystkie koszty zwia-
zane z danym przedsiewzigciem i wszystkie jego efekty.

2. Marketing a rachunkowos$¢ zarzadcza/controlling

Wedlug  definicji  Migdzynarodowej  Federacji  Rachunkowcow  (IFAC)
rachunkowo$¢ zarzadcza to proces identyfikacji, pomiaru, gromadzenia, analizy,
interpretowania 1 komunikowania informacji o charakterze finansowym i
niefinansowym, wykorzystywanych przez zarzady organizacji na potrzeby planowania,

8 op. cit. s. 34-37, 72-74
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oceny i kontroli w jej ramach oraz do efektywnosci wykorzystania jej zasobow’.
Zgodnie z definicja organizacji CIMPA (Chartered Institute of Management
Accountants) i AICPA (American Institute of Certified Public Accountans) zawarta w
Globalnych zasadach rachunkowosci zarzqdczej z 2014 roku zadaniem rachunkowosci
zarzadczej jest wszechstronne analizowanie i dostarczanie informacji umozliwiajacych i
wspierajacych proces planowania, wdrazania i kontroli realizacji strategii organizacji.'
Rachunkowo$¢ zarzadcza zajmuje si¢ wigc gromadzeniem, przetwarzaniem i
raportowaniem informacji na potrzeby procesu zarzadzania w przedsigbiorstwie. Ma
wigc koncentrowaé si¢ na zasilaniu informacyjnym menedzerdéw, a jej podstawowym
zadaniem jest stworzenie systemu informacyjnego dla zarzadzania strategicznego.'' W
krajach niemieckojgzycznych tres¢ i przedmiot rachunkowosci zarzadczej jest okreslana
jako controlling 1 wchodzi w skltad Betriebswirtschaftslehre (ekonomika
przedsigbiorstwa). W polskiej literaturze dotyczacej probleméw controllingu jest on
definiowany w ujeciu funkcjonalnym lub instytucjonalnym. W ujeciu funkcjonalnym
jest to system zasilania w informacje, ktory poprzez koordynowanie, planowanie,
kontrole i analize wspiera kierowanie przedsiebiorstwem.'> W ujeciu instytucjonalnym
natomiast jest on utozsamiany z rachunkowoscia zarzadcza. Controlling zajmuje sig
wigc przejmowaniem z rachunkowosci informacji i tworzeniem na tej podstawie
systemu informacyjnego wspomagajacego procesy planowania, kontroli i analizy w
przedsigbiorstwie. Ujgcie funkcjonalne controllingu oznacza, ze ma on za zadanie
wspieranie informacyjne realizacji poszczegélnych funkcji, czyli réznych obszarow
dziatalno$ci przedsigbiorstwa (badan i rozwoju, produkcji, marketingu, zarzadzania
ludzmi, zarzadzani finansami). Te pokrotce przedstawione informacje o pojgciu i tresci
controllingu pozwalaja potwierdzi¢ konstatacje w podnoszone w publikacjach z
rachunkowosci, ze controlling moze by¢ traktowany jak rachunkowo$¢ zarzadcza.

Jak wida¢ w/w definicje rachunkowo$ci zarzadczej/controllingu sa bardzo szerokie,
albowiem odnosza si¢ takze do informacji niefinansowych. Natomiast funkcjonalne
ujecie rachunkowosci zarzadczej/controllingu oznacza to, ze w istocie jej zakres naktada
si¢ na System Informacji Marketingowej i badania marketingowe. System Informacji
Marketingowej obejmuje podsystem gromadzenia informacji i podsystem wspomagania
decyzji. Pierwszy podsystem zajmuje si¢ gromadzeniem informacji operatywnej,
prowadzeniem  wywiadow  marketingowych, oraz  prowadzeniem badan
marketingowych. Podsystem wspomagania decyzji zawiera bazy danych oraz zbior
metod analitycznych, ktore stuza do wykorzystania zgromadzonych informacji. Ze
struktury Systemu Informacji Marketingowej wynika wigc, ze informacje niezbgdne dla
przygotowania strategii marketingowej i strategii jednostek biznesu sa gromadzone,
przetwarzane, analizowane 1 prezentowane dzigki temu systemowi. Dotycza one

° Por. B. Nita, Rachunkowo$¢ w zarzadzaniu strategicznym przedsigbiorstwa, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Krakow 2008.

19 1. Sobanska, P. Kabalski, Partner biznesowy — nowa rola specjalisty rachunkowosci zarzadczej, Przeglad
Organizacji nr7/2014.

' E. Nowak, Rachunkowo$¢ zarzadcza strategiczna i operacyjna, Controlling i Rachunkowo$é¢ Zarzadcza, nr
5/2000 oraz B. Nita, Rachunkowo$¢ w zarzadzaniu strategicznym, Oficyna a Wolters Kluwer, Krakow 2008

12 K. Serfling, Controlling, W. Kohlhammer GmbH, Stuttgart 1983 , J. Godziszewski, Controlling-system
koordynacji przedsigbiorstwa, Przeglad Organizacji, nr8-9/1990 oraz K. Dellmann, Controlling-Konzept w
Lexicon des Controlling, red. Ch. Schulte, Carl Hauser Verlag, Munchen - Wien, 1996 za E. Nowak, Control-
ling w dziatalno$ci przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2011.
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przedsigbiorstwa i jego otoczenia, a wigc potencjalnych i rzeczywistych nabywcow,
konkurentéw, sytuacji w sektorze oraz sytuacji finansowej przedsigbiorstwa, jego
personelu, struktury organizacyjnej, zasobéw, podejmowanych dziatan marketingowych.
Mozna wigc ewidentnie stwierdzi¢, ze zakres przedmiotowy Systemu Informacji
Marketingowej pokrywa sig z zakresem przedmiotowym rachunkowosci zarzadcze;j.

W niektorych publikacjach z zakresu rachunkowosci spotka¢ si¢ mozna z pogladem
o koniecznosci Scistej wspotpracy marketingu i rachunkowosci zarzadczej, ale funkcja
nadrzedna ewidentnie przypisywana jest rachunkowoS$ci zarzadczej/controllingowi. I
tak R. Roselender i S. J. Hart uznali, ze rachunkowo$¢ zarzadcza stanowi zintegrowane
ujgcie rozwiazan z zakresu rachunkowos$ci zarzadczej i marketingu w procesie
zarzadzania strategicznego. Uzyskanie przez przedsigbiorstwo trwalej przewagi
konkurencyjnej wymaga wigc wspolpracy migdzy specjalistami rachunkowosci
zarzadczej i kierownikami komérek marketingu."> Podobne stanowisko prezentuje takze
B. Nita.'"* Wydaje sie, ze wspolpraca miedzy menedzerami marketingu i rachunkowosci
zarzadczej powinna polega¢ na dostarczaniu do departamentu marketingu informacji
finansowych, uzyskanych z analizy dokumentacji finansowej przedsigbiorstwa(bilansu,
rachunku wynikéw, rachunku przeptywow finansowych) i jego konkurentow. Informacje
te stuza m.in. do okre§lania pozycji przedsigbiorstwa w sektorze, pozycji jego
najgrozniejszych konkurentow oraz wskazuja na konieczno$é ewentualnych zmian
strategii marketingowe;j.

Wyzej stwierdzono, ze zadaniem rachunkowosci zarzadczej/controllingu jest
stworzenie systemu informacyjnego obejmujacego zbior instrumentdw stuzacych
zasilaniu w informacje, ich gromadzeniu i przetwarzaniu dla realizacji celow
przedsigbiorstwa. W zwiazku z tym mozna odnies¢ te zadania do Systemu
Informacyjnego Zarzadzania. Wedlug S. Kaczmarczyka sktada si¢ on, zgodnie
podejsciem funkcjonalnym, z systemow informacji: marketingowej, produkcyjnej,
badawczo-rozwojowej, personalnej, finansowej i doptywu informacji spoza Systemu
Informacyjnego Zarzadzania."”” Mozna wiec zalozy¢, ze utworzony przez rachunkowo$é
zarzadcza/controlling system informacyjny wchodzi w sktad Systemu Informacyjnego
Zarzadzania pod nazwa Systemu Informacji Finansowej (lub systemu informacji
zarzadczej). Mozna tez przyja¢ wariant, w ktorym jest on nowym i dodatkowym
elementem Systemu Informacyjnego Zarzadzania obok istniejacego systemu informacji
finansowej. Takie podej$cie oznacza, ze w przedsigbiorstwie wszystkie funkcje sa
jednakowo istotne i silnie zaangazowane w realizacjg jego celow strategicznych. Uwaga
ta ma o tyle znaczenie, ze ostatnio w literaturze rachunkowos$ci pojawilo si¢ pojecie
partnera biznesowego, czyli specjalisty od rachunkowosci zarzadczej. Powinien on by¢
umiejscowiony w centrum procesOw organizacji, a jego dzialalnos¢ ma stanowic
najwyzsza forme partnerstwa biznesowego. Taki partner biznesowy jest okreslany
mianem przywodcy finansowego zdolnego do przewodzenia menedzerom dla uzyskania

'3 R. Roselender, S.J. Hart, In Search of Strategic Management Accounting: Theoretical and Field Study
Perspectives, ,,Management Accounting Research”, Vol. 14, 2003, za A. Szychta, Etapy ewolucji I kierunki
integracji metod rachunkowosci zarzadczej, Wyd. Uniwersytetu £odzkiego, £.6dz, 2007.

' Por. B. Nita Rachunkowo$¢ w zarzadzaniu. .., op. cit.

' S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 1999, 5.29
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dhugookresowych celow finansowych przedsiebiorstwa.'® Jest to koncepcija trafna, o ile
w przedsigbiorstwie funkcjonowat bedzie wspomniany wyzej System Informacyjny
Zarzadzania.

Podsumowanie

W literaturze nie ma ostatecznego rozstrzygnigcia o ewentualnej dominacji
rachunkowosci zarzadczej nad realizowanymi w przedsigbiorstwie pozostatymi
funkcjami. Wydaje si¢ jednak, ze umiejscowienie jej w strukturze Systemu
Informacyjnego Zarzadzania  tworzy warunki do wykorzystywania informacji
finansowych i niefinansowych dla realizacji strategii przedsigbiorstwa.

Natomiast zaleznosci migdzy marketingiem i finansami wystgpuja juz w trakcie
przygotowywania strategii marketingowej, nastgpnie podczas jej realizacji i na etapie
oceny jej efektow. Dzigki informacjom finansowym
mozliwe jest ustalenie docelowego rynku, ocena konkurentéw, dobér instrumentow
marketingowych. Z kolei ocena efektywno$ci strategii opiera na wskaznikach o
finansowym charakterze i daje mozliwosci jej zmian w przysztych okresach.
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Summary

Both in the marketing and financing related literature, the topic of interconnections be-
tween these two areas is rather rare, as they tend to be discussed independently. In practice, how-
ever, it is not possible to prepare a marketing strategy without any indication of the source and size
of the financial resources needed to achieve marketing objectives. The aim of this paper is to
determine the substance of this relationship and to highlight the connection between marketing and
management accounting, particularly from the perspective of the publications concerning the
latter. This paper has been inspired by research in domestic and foreign literature on marketing and
management accounting, as well as on controlling.

The results of the literature study and observation of business activity allowed for a con-
clusion that there are strict dependencies between marketing strategy and financing strategy. Keep-
ing the company on the market and ensuring its development in the long term depend on its profit-
ability, which in turn is a result of the decision made by the buyers persuaded by means of specific
marketing activities. The impact of marketing on the company’s profitability is visible, but it is a
two-way relationship, as the level of profit and profitability largely determines the scope and
intensity of marketing activities.The effects of marketing strategies are evaluated in terms of effi-
ciency. This evaluation is done primarily through financial ratios. During the preparation of a
marketing strategy as well as during the evaluation of its effects the relationship between man-
agement accounting and marketing clearly emerges e.g. in providing financial information for
management accounting professionals and using it for the assessment of competitors, buyers,
determining target markets, business objectives and other elements of the marketing strategy.

Key words : marketing strategy , financing strategy , management accounting , controlling
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