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Elementy platformy strategii marketingowo- finansowej

ELEMENTS OF PLATFORMS OF MARKETING -
FINANCIAL STRATEGIES

Celem artykulu jest przedstawienie koncepcji powiazan migdzy strategiami
marketingowymi i finansowymi, ktore ujmuje platforma interfejsu migdzy tymi dwoma obszarami
czy tez funkcjami przedsigbiorstw. Do tych obszarow mozna doda¢ dzial IT, ktory dostarcza
narzedzi wspomagajacych i automatyzujacych monitorowanie i wdrazanie strategii np. dashboard
marketing.

Stowa Kkluczowe: platformy strategii marketingowo- finansowej, macierz Sheta/Freizera,
macierz optacalno$ci Marakon Associates, marketingowa marza netto, dekompozycja,
ksztattowanie wartosci dla klienta i dla interesariuszy, dashboard marketing

Wstep

Rozw¢j 1 funkcjonowanie przedsigbiorstwa wymagaja opracowania i
realizacji strategii finansowej, ktora zapewni efektywne potaczenie procesow
finansowania i inwestowania w przedsigbiorstwie co podkresla A.Duliniec'. Stad
tez istotny jest problem jak zmierzy¢ efekty np. poszczegdlnych wariantow
strategicznych 1 jak przetozy¢ zatozenia strategiczne na wielkosci finansowe
niezbe¢dne do przeprowadzenia i wdrozenia strategii. Wazne sa ujgcia okre§lenia
optymalnej strategii i wyceny firmy, a wiaza te dwa procesy podstawowe
okreslenia jej celow w kreowania wartosci dla klienta i maksymalizacji warto$ci
dla wlascicieli. Te dwie idee sa ze soba w pelni spdjne. Stad tez niniejszy artykut
jest proba wskazania powigzan migdzy strategiami marketingowymi i
finansowymi oraz przedstawienia narz¢dzi wspomagajacych i automatyzujacych
monitorowanie i wdrazanie strategii np.dashboard marketing.

1. Platforma interface marketing-finance

Strategia marketingowa powinna by¢ zespolem dziatan stuzacych poprawie
sytuacji finansowej oraz wartosci firmy. Wyrazaja to najcze$ciej mierniki
marketingowo-finansowe. Mierniki te (finansowe) przedstawiaja w jakim
stopniu planowanie 1 realizacja strategii marketingowe] moze poprawié
skuteczno$¢ marketingu i przyczyni¢ si¢ do poprawy wynikéw (ekonomicznych)

! A.Duliniec, Finansowanie przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa, 2007, s. 130
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firmy - moze to by¢ kwota zysku, stopa zysku, stopa zwrotu z zaangazowanego
kapitatu czy tez wzrost sprzedazy.

Ponizszy rysunek pokazuje zaleznosci zachodzace miedzy elementami
interfejsu: marketingiem, finansami i np. technologiami informatycznymi —
modelami. Sprz¢zenia zwrotne wystepuja takze migdzy tymi elementami czyli
jak strategia marketingowa jest uzalezniona od polityki finansowej i odwrotnie
jak polityka finansowa firmy i korporacji wptywaja na strategie i moderuja ten
nazwijmy link mig¢dzy strategia marketingowa i wartoscia firmy.

Rys.1. Polityka finansowa korporacji i strategia marketingowa
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Zrédto: S. Ganesan, (red): Handbook of Marketing and Finance, MPG Books
Group, UK, 2012, s. 246

Nalezy zda¢ sobie sprawe z faktu, ze wplyw marketingu na wewngtrzne
aspekty firmy zmalal znacznie przez ostatnie pargdziesiat lat, szczeg6lnie w
decyzjach zarzadu. Niniejszy zakres omawianej problematyki interfejsu oraz
czynniki determinujace go zostaly opracowane na podstawie tekstu D. Kurta i J.
Hullanda: Corporate financial Policy and marketing strategy.”

2
D.Kurt i J.Hulland :Corporate financial Policy and marketing strategy w S. Ganesan, (red): Handbook of
Marketing and Finance, MPG Books Group, UK,2012 5.247 i dalsze.
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Jako kolejny krok do poprawienia rozumienia interakcji migdzy

marketingiem i finansami, uzna¢ nalezy to, iz uczeni zaczgli bada¢ zwiazek
migdzy korporacyjna polityka finansowa a strategia marketingowa oraz jej
wplyw na warto$¢ firmy. Coraz wigcej nowo powstalych pozycji naukowych na
ten temat oferuje niezwykle cenny wglad w decyzje zarzadcze w firmach, ktore
regularnie rozwazaja rdéznorakie formy finansowania w celu podjecia
prawidtowych decyzji marketingowych. W szczego6lnosci, staje si¢ coraz lepiej
widoczne to ze finansowanie kapitalowe gra gléwna role we wspieraniu
rosnacych wydatkéow marketingowych. Na przyktad, Garmaise (2009, s. 325)
zauwaza, ze ,,aktywa marketingowe sa zazwyczaj finansowane kapitalem”. A
wigc, lepsze rozumienie zwiazku migdzy strategia marketingowa firm and tym,
jak pozyskuja one kapitat przez pierwsze oferty publiczne (IPO) oraz wtérne
emisje akcji (SEO) jest niezbgdne aby osiagna¢ dlugoterminowy sukces.
Rozumienie powyzszego zjawiska jest rowniez potrzebne aby pomoc
marketerom osiagna¢ traktowanie ich na réwnych, tych samych warunkach, co
cztonkdéw zarzadu.
Chociaz struktura kapitalowa firm wykazuje znaczne zréznicowanie
przekrojowe, duzo firm przekonuje si¢ w pewnym momencie, ze niezbgdne jest
wejscie na gietdg. Pierwsze oferty publiczne (IPO- initial public offerings) maja
miejsce kiedy firmy szukaja inwestycji kapitalowych z sektora publicznego po
raz pierwszy. Wtorne emisje akcji (SEO- seasoned equity offerings), z drugiej
strony, dotycza emisji dodatkowego kapitalu przez spotki publiczne w celu
podniesienia kapitatu. IPO tak jak i SEO graja duza rol¢ we wzmacnianiu
pozycji konkurencyjnej firmy na rynku produktéw, poniewaz emitenci sa zdolni
do pozyskania znaczacych srodkdéw poprzez korzystanie z tych ofert. Problemy
dotycza tu decyzji korporacji czyli w jaki sposob strategie marketingowe firm
zamierzajacych wyemitowa¢ kapital wptywaja na ich polityke i kondycjg
finansowa.

Po pierwsze, emisja kapitalu (szczegodlnie poczatkowa — IPO) moze
sygnalizowa¢ zmiang w postrzeganiu rynku jako catosci, powodujac
zwigkszenie zainteresowania i uwagi inwestorOw podczas okresu po ofercie w
porownaniu do okresu przed oferta. Po drugie, firmy emitujace kapitat
pozyskuja znaczace ilosci gotowki, ktéra moze by¢ wykorzystana do
finansowania nowych projektow, zmieniajac dynamike konkurencji na rynku, na
ktorym one operuja. Po trzecie, oferty kapitatowe zmniejszaja rowniez dzwignie
finansowa firm (to znaczy stosunek dlugu do kapitatu ogdtem) a wigc, ryzyko
bankructwa, pozwalajac na wigksza elastycznos$¢ inwestowania. Ostatecznie, w
przypadku IPO, zmiany w strukturze wtasno$ci oraz zarzadu firm oferujacych
kapitat zazwyczaj wywiera wplyw na podejmowanie decyzji na szczeblu
korporacyjnym na przyktad: zarzad musi przekona¢ wigksza grupg inwestorow,
ze ich projekt jest wart zainwestowania.
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W $wietle powyzszych problemow pojawiajacych na szczeblu korporacji
nalezy zwrdci¢ uwage takze na poziom przedsigbiorstwa gdzie wlasnie model
Shetha/Fraziera stanowil prob¢ dokonywania wyboréow  strategicznych
przedsigbiorstwa za pomoca najbardziej uniwersalnych kryteriow finansowych :
stopy zysku i stopy zwrotu.

Podejmowanie decyzji alokacyjnych przedsigbiorstwa na podstawie stopy

zwrotu podporzadkowuje cele strategii funkcjonalnych przedsigbiorstwa ( a wigc
np. strategi¢ ksztattowania udzialu w rynku, strategie ksztattowania tempa
wzrostu, ksztattowania technologii) bardziej uniwersalnym i ogoélnym celom
finansowym. Model umozliwia dokonanie hierarchizacji marketingowych celow
strategicznych przedsigbiorstwa na podstawie zdolnosci do ich sfinansowania
oraz dodatkowo wskazuje na konieczno$¢ rownoleglego podejmowania dziatan
o charakterze krotko — i dtugookresowym. *
Model podkresla powiazanie sytuacji finansowej i podejmowanych dziatan
marketingowych. Skuteczno$¢ strategii moze by¢ sprawdzana jedynie przez
miary finansowe. Strategie udziatlu rynkowego, tempa wzrostu czy pozycji
konkurencyjnej sa skuteczne jedynie wowczas, gdy spelniaja kryteria
zaktadanego poziomu stopy zwrotu czy zysku. Przedstawiajac strategie dziatania
w zroéznicowanych kombinacjach stopy zwrotu i zysku, model Shetha/Fraziera
okresla skutecznos¢ stosowanych narzgdzi marketingowych.: ich wykorzystanie
jest mozliwe i wskazane wtedy gdy istnieja rezerwy umozliwiajace
ksztaltowanie obu stop”.

Rysunek 2. Macierz Shetha/Fraziera
Docelowy poziom stopy zwrotu

Zadawalajacy Niezadowalajacy

1. Strategia utrzymania rynku
e QOchrona udziatu w

1.Strategia wzrostu wolumenu
sprzedazy

rynku e Symulacja sprzedazy

e Zmiana pozycji e Sprzedaz grupowa
produktu

2. Strategia ekspansji 2.Strategia restrukturyzacji
marketingowe;j majatku

e Strategia sprzedazy e Dzialania obnizajace
migdzynarodowe;j wysokos$¢ majatku

e Strategia petlnego e Strategie ograniczania
asortymentu zakresu dziatania

’ M.Rajzer: Strategie dywersyfikacji przedsigbiorstw, PWE, Warszawa, 2001,s. 163
* Op.cit.s.155
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Doce Strategia wzrostu stopy 1.Strategie ograniczania
lowy zysku wydatkow
pozio e Zmiana strategii e Strategia redukcji
m cenowej kosztow statych\
stopy e Obnizanie kosztow e Strategia reorganizacji
zysku Strategia ulepszania 2.Strategia reorientacji
produktu dziatalnosci
e Strategia zmian Strategia wycofania si¢
portfelu Strategia dywersyfikacji
produktowym
e Strategia integracji
pionowej

Zrédlo: M.Rajzer, “Strategie dywesyfikacji przedsigbiorstw”, PWE, Warszawa 2001, s.156 za
J.N. Steth, G.L. Frazier, A Morgin Return Model for Strategic Market Planning, w: Marketing Management.
A Comprehensive Reader, South Western Publishing Co., Cincinnati, Ohio 1986 s.116

W tej macierzy decyzje dotyczace wyboru strategii wynikaja ze wzajemnych
relacji stopy zwrotu i stopy zysku. Zostaly one umownie ujete w 4 ¢wiartkach
macierzy — rys.2
Prawa gorna ¢wiartka 1 reprezentuje zadowalajacy poziom stopy zysku i stopy
zwrotu-konieczne jest tu stosowanie strategii utrzymania rynku co wynika ze
wzrostu konkurencji. Wazne sg tu strategia ochrony udzialu w rynku i zmiana
pozycji produktu, a na utrzymanie tych strategii pozwala dobra sytuacja
finansowa firmy i dodatkowe naktady inwestycyjne.
Lewa gorna ¢wiartka 2 to zadowalajacy poziom stopy zysku i niezadowalajacy
poziom stopy zwrotu i tu sa takze dwie strategie wzrostu wolumenu sprzedazy
przez jej stymulacje osiagana dzigki aktywnej promocji. Wazna jest tu
restrukturyzacja majatku.
czego podstawa ma by¢ powtorna segmentacja odbiorcow. Strategia ulepszania
produktéw wymaga naktadow kapitatowych a firmy w tej 3 ¢wiartce maja ich
niedobor.
Podjeta zta decyzja inwestycyjna pogorszy poziom stopy zwrotu a pojawi si¢ tu
takze niski badZ malejacy poziom stopy zysku co w rezultacie spowoduje zejscie
pozycji przedsigbiorstwa do ¢wiartki 4 macierzy.
Lewa dolna ¢wiartka 4 to niezadawalajacy poziom stopy zwrotu i
niezadowalajacy poziom stopy zysku. W modelu tym ta kombinacja stop okresla
skuteczno$¢ stosowanych narzedzi marketingowych mozliwych w  sytuacji
istniejacych rezerw. W tej 4 ¢wiartce brak jest rezerw wigc nie mozna
zastosowac¢ instrumentoéw marketingowych.

Przyjete w tej macierzy kryteria zmieniaja si¢ w macierzy optacalnosci
biznesu firmy Marakon Associates i jej zmodyfikowanej postaci dla SJB
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dziatajacych na roznych rynkach. Ujeto na osi OX wzgledne tempo wzrostu
rynku ( relacja tempa wzrostu sprzedazy SJB do tempa wzrostu rynku) a na osi
OY réznicg migdzy stopa zwrotu ROE a ceng kapitatu k (E). Aby odczytaé czy
SJB generuje czy pochtania $rodki finansowe przedsigbiorstwa kazdej SJB
przypisuje si¢ odpowiedni poziom wskaznika reinwestycji — p. Kiedy p< 0%,
dana SJB generuje dochéd, a gdy p>0%, SJB finansuje swoja dzialalnos¢
srodkami zewnetrznymi. Nie mniej jednak tak macierz Maracon jak i jej
zmodyfikowana posta¢ w kompleksowy sposob przedstawia zalezno$ci migdzy
przeplywem gotowki, udziatem w rynku a dochodowoscia produktow czy tez
biznesow. W tych przedstawionych kolejnych macierzach wykorzystywane sa
miary finansowe, niektore z nich si¢ powtarzaja ale tez sa wprowadzane nowe
bedace dobrym uzupetnieniem.

W koncepcji marketingu warto$ci okresla si¢ takze marketing jako proces
zarzadczy ukierunkowany na maksymalizacje stopy zwrotu kapitatu dla
udzialowcdéw poprzez utrwalanie relacji z cenionymi klientami i tworzenie
przewagi konkurencyijnej’. Ponadto przyjmuje si¢ za ekonomicznie uzasadnione
te strategie i dziatania, z ktorych stopa zwrotu przewyzsza koszt kapitatu.

2.Strategie wynikajace z koncepcji marzy marketingowej netto

Kazdy z elementéw sktadajacych si¢ na przychody powinien by¢ uwzgledniony
w strategii marketingowej. Kompleksowe strategic moga by¢ zbudowane wylacznie
w wyniku calo$ciowego myslenia o dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstwa.
Formuta ta moze by¢ bardzo pozytecznym narzedziem do planowania i analiz
finansowych - zarowno na poziomie kalkulacji progu optacalnoséci dziatan, jak i
poziomu marzy z przyszlych przychodéw przy danych zatozeniach. Dekompozycja
przychodow na poszczegolne czynniki pierwsze nakre§la zarazem obszary
specjalnego zainteresowania marketingu. Kazdy z tych czynnikoéw podlega, bowiem
wplywowi aktywno$ci marketingowych. Analiza i wybor tych czynnikow, ktore
moga przynie$¢ pozadany efekt jest podstawa kreslenia strategii marketingowych
nakierowanych na maksymalizacj¢ marzy.
Dekompozycja marzy netto marketingu na czynniki pierwsze umozliwia
zdefiniowanie szedciu strategii, ktore prowadza do maksymalizacji marzy, a co
za tym idzie kreacji wartosci.[por R. Sobotnik s.8 za R.Best] I w tym ujgciu
marza netto marketingu to iloczyn popytu rynkowego ( strategia wzrostu),
udzialu w rynku (strategia wzrostu), ceny dla odbiorcy( strategia wzrostu) ,
wzrostu marzy( strategia wzrostu inaczej obnizania kosztow), rabatéw (strategie
obnizania kosztéw transakcji) oraz wydatkéw na marketing (strategie poprawy
efektywnos$ci dziatan marketingowych).

>, P.Doyle, Marketing warto$éi, Felberg SJA,Warszawa,2003,s. 85,
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Efektywna i skuteczna strategia rynkowa przedsigbiorstwa powinna prowadzic¢
do wzrostu wartosci przedsigbiorstwa. Strategie maksymalizujace wartos¢ to:
~Strategie wzrostu popytu rynkowego. Polega ona na przeprowadzeniu dzialtan
nakierowanych na zwigkszenie liczby klientow, ktorzy dokonuja transakcji na danym
rynku débr lub ustug. W zaleznosci od poziomu podejmowania decyzji - moze to by¢
strategia uruchamiania sprzedazy na terytorium nowych krajow, wprowadzenie
produktow do nowych segmentow. Zwigkszony popyt rynkowy generuje wzrost
warto$ci rynku, co, przy stalych udziatach rynkowych, daje przedsigbiorstwu
dodatkowy przychdd.

- Strategie wzrostu udzialow w rynku. Polega na wzro$cie udzialu rynkowego danego
produktu/przedsigbiorstwa. Przy stabilnym rynku, oznacza to pozyskanie klientow
konkurencji. Oczywiscie, jesli rynek nie jest stabilny, to strategie wzrostu udziatow
w rynku wymagaja dzialan, ktore do pewnego stopnia przypominaja strategie
wzrostu popytu rynkowego. Przy rosnacym popycie na rynku, wysitki
przedsigbiorstwa skupiaja si¢ na zapewnieniu szybszego wzrostu wartosci sprzedazy
niz konkurencja. Ona najbardziej opiera si¢ na analizie rynku i konkurencji, a w
mniejszym stopniu na rozumieniu potrzeb klientow.

-Strategie wzrostu jednostkowego przychodu z transakcji. Strategia ta jest najczesciej
spotykana na rynkach dojrzalych, na ktorych sytuacja konkurencyjna jest w miarg
stabilna i bardzo trudno jest uzyska¢ wzrost sprzedazy na skutek zdobycia udziatow
rynkowych. Wowczas przedsigbiorstwa skupiaja si¢ na rozwijaniu bardziej
dochodowych ofert. Takie dziatania wymagaja doglebnego zrozumienia potrzeb
klientow w celu identyfikacji niezaspokojonych jeszcze potrzeb, za ktore klienci sa
w stanie ptaci¢ wigcej niz za standardowa oferte.

- Strategie wzrostu marzy. Strategia ta czgsto jest takze zwana strategia
obnizania kosztoéw. Obnizanie kosztow jednostkowych przy zachowaniu, jakos$ci
i ceny, wptywa pozytywnie na marze. Dziatania, ktéore prowadza do obnizenia
tych kosztow moga polega¢ na obnizaniu kosztow transakcji, lepszych
warunkach wynegocjowanych z dostawcami, efektami skali ze zwigkszonej
produkcji, zmiang systemu dystrybucji, itp. Najwickszym obszarem, w ktorym
mozna poszukiwaé takich oszczednosci sa wszelkie procesy logistyczno-
produkcyjne. Najczgsciej okazuje sig¢ jednak, ze takie rozwiazania, przynosza
wzrost marzy netto marketingu.

Kolejne dwie strategie dotycza obnizania kosztow transakcji i poprawy
efektywnos$ci dziatan marketingowych:

- Strategie obnizania kosztéw transakcji. Strategie te dotycza w duzej mierze
kwestii rabatow, ktore udzielane na kolejnych etapach tancucha logistycznego.
Przedsigbiorstwo moze negocjowac rabaty z odbiorcami, szuka¢ tanszych
alternatyw, a nawet upraszcza¢ tancuch poprzez integracje pionowa i/lub
pozioma. Wszystkie te rozwigzania sa najczeSciej i niezauwazalne albo
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nieistotne dla klienta, a dla przedsigbiorstwa stanowia zrdédto poprawy
efektywnosci i dodatkowych zyskow.

- Strategie poprawy efektywno$ci dzialan marketingowych. Strategia ta jest
podobna do strategii wzrostu udziatow rynkowych. Uznaje sig, ze wzrost
udzialow jest rezultatem zwigkszonych wydatkdéw na reklame, ktére nie
wplywaja jednak negatywnie na marz¢ jednostkowa, poniewaz sa
zrownowazone wigkszymi udziatami w rynku. W fazie planowania strategii,
nalezy ustali¢ warto$¢ udzialow gwarantujaca odpowiedni zwrot z inwestycji.

Wykorzystujac marketingowa marzg netto mozna ustali¢ wptyw tych strategii
marketingowych na wynik finansowy przedsigbiorstwa. Kazda firma ma mozliwo$¢
podwyzszy¢ poziom tej marzy poprzez zmienne — okreslajace wzrost rynku,
zwigkszenie udzialu w rynku poprzez penetracje rynku, stosowanie wyzszych cen
prowadzace do zwigkszenia przychodéw ze sprzedazy od klienta jednostkowego oraz
obnizenia kosztéw zmiennych i budzetu marketingowego wskutek wyboru lepszych
narzedzi marketingowych.

Podejmujac probe identyfikacji tych strategii i adaptowania ich jako
strategii finansowych to mozna stwierdzi€, ze te cztery pierwsze strategie to
strategie wzrostu i moga by¢ ujete w strategiach finansowania agresywnych i
poprawy rentownosci jako umiarkowanych pozostale w strategiach
konserwatywnych.

W platformie marketingowo- finansowej nalezy przypomnie¢ miary nie tylko
sprzedazowe i nie tylko te bazujace na wyniku finansowym ale takze miary zwiazane z
aktywami marketingowymi. Gtéwne aktywa to wartos¢ marki i warto$¢ klientow, ktore
takze ujmuja zachowania nabywcow na rynku i kreuja wartos¢ marki oraz wartos¢
przedsigbiorstwa. [ tu nalezy przypomnie¢ o sprzedazy produktéw systemowych
realizowanej najczgsciej przez grupy kapitalowe czy tez wigksze korporacje stosujace
marke parasol.

Czgsto, jak podkresla Peter Doyle, brakuje nadania strategii marketingowej
centralnej rangi w dziataniach firmy, ale nie jest temu winien jedynie marketing.
Takze zarzadzanie finansowe nie przyczynia si¢ do zespolenia marketingu z
finansami. Prezesi firm wciaz koncentruja si¢ na tych wskaznikach, ktore stuza
wylacznie do pomiaru kosztow aktywow w ukladzie historycznym, zupehie
pomijajac stworzone marki i inne aktywa marketingowe’.

3.Strategie finansowania wynikajace z analizy SPACE, z koncepcji
ksztaltowania wartosci

Strategia wzrostu powinna by¢ naturalng strategia przedsigbiorstwa, poniewaz,
taki najcze$ciej jest nadrzedny cel kazdej organizacji. Obecnie wigkszos¢
waznych firm na S$wiecie deklaruje, ze tym nadrzednym celem jest

6 Tamze,s. 23
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maksymalizacja wartosci. Narzedzie do identyfikowania strategicznej postawy
biznesu analizowanej pod wzgledem sity finansowej i zdolnosci konkurencyjne;j
firmy (wymiary dotyczace organizacji) oraz sity i stabilnosci sektora ( wymiary
dotyczace otoczenia firmy) opracowal A. Rowe i inni.

Postawy strategiczne i wynikajace z nich opcje strategiczne przedstawia
macierz SPACE. Wyodrebnione sa tu : strategie konserwatywna, agresywna,
defensywna, konkurencyjna.” Pierwsza z nich zawiera ostrozny rozwdj rynku i
produktu, penetracj¢ rynku i dywersyfikacje koncentryczna. Gtéwna cecha tej
strategii jest przestrzeganie zaleznosci dziatan i kompetencji firmy oraz unikanie
nadmiernego ryzyka. Strategie agresywne to dzialania dywersyfikacji tak
koncentrycznej jak i konglomeratowej czyli inwestujacej poza dotychczasowymi
branzami. Strategia ta takze ma na celu utrzymanie wiodacej pozycji na rynku
poprzez konkurencj¢ cenowo-produktowa.

Kolejna strategia defensywna czyli obronna obejmuje pozbywanie si¢ zbgdnych
aktywow, catych nierentownych jednostek biznesu. A ostatnia konkurencyjna
dziala w obszarze atrakcyjnej branzy, ale nie posiada $rodkoéw finansowych.
Wobec tego moze tu firma koncentrowac si¢ na wybranym rynku docelowym po
dokonanej segmentacji rynku.

Gltowna osia tej macierzy SPACE jest pozycja finansowa firmy dajaca lub
ograniczajaca mozliwosci rozwoju stad tez jest ona narzgdziem okreslajacym
strategie marketingowe i dalej idac krotko i dlugookresowe dziatania poprzez
pryzmat sily finansowe;j.

W teorii i praktyce finansow wyrodznia si¢ trzy rodzaje strategii finansowania
dziatalnos$ci. Sa to strategie konserwatywna, umiarkowana, agresywna.
- Strategia agresywna to inaczej strategia dynamiczna, ryzykowna aktywna,
ofensywna, optymistyczna , rozwoju. Dajaca maksymalizacje zysku w dtuzszym
czasie, ale wykazuje wigksze potrzeby kapitalowe ze zrodet zewngtrznych z
rynku kapitalowego.
- strategia umiarkowana to inaczej strategia harmonijna, strategia rownowagi,
elastyczna, mieszana. Finansowana z kapitalow wlasnych, bezpieczna w
utrzymaniu biezacej plynnosci finansowej, pochlania przecigtne koszty i
powoduje umiarkowane ryzyko.
- strategia konserwatywna — przy niej przedsigbiorstwo stara si¢ utrzymaé
wiarygodno$¢ i pozycje rynkowa, ma dziata¢ w ramach istniejacej struktury
jednoczes$nie minimalizujac ryzyko i neutralizujac zagrozenia. Wykorzystuje
ona wewngetrzne zrodla finansowania.

7 E.Stanczyk-Hugiet, Strategie ogolne i strategie domen organizacji, w R.Krupski,
J.Niemczyk, E..Stanczyk —Hugiet, Koncepcje strategii organizacji, PWE, Warszawa,
2009, s 73

8 B.Klosowska, A. Tokarski, M. Tokarski, E. Chojnacka : Strategie finansowania
dziatalno$ci przedsigbiorstw, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s 32-36
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Te finansowe strategie mozna powiaza¢ ze strategiami marketingowymi-
strategie konserwatywna, agresywna, defensywna, konkurencyjna wynikajacymi
z macierzy SPEACE. Dodajac tu analizy ryzyka marketingowego mozemy
dokona¢ przetozenia strategii marketingowych na mozliwosci finansowe. Z
punktu widzenia orientacji rynkowej przedsigbiorstw to strategie marketingowe
czyli pozycjonowania wyznaczaja cele takze finansowe a z kolei strategiom tym
przyporzadkowuje si¢ strategie i mozliwosci finansowe. Ale jesli obecnie
nadrzednie bedzie si¢ traktowac cele osiagania warto$ci dla witascicieli to bedzie
jednak podporzadkowanie odwrotne. Nalezy tu jeszcze dodaé rodzaje strategii
finansowych widziane z punktu widzenia nurtu zasobowego i pozycyjnego,
ktore przedstawia takze J. Niemczyk. °

W ujeciu zasobowym testem jakosci strategii przedsigbiorstwa jako strategii
marketingu za jaka uwazam idac za pogladem M. Szymury-Tyc jest jej zdolnos¢
do kreowania warto$ci dla akcjonariuszy.'W kolejnej publikacji A. Rappaport
wskazuje trzy glowne komponenty wartosci: czyli przeplywy pienigzne z
dziatalnosci, stope dyskontowa, zadluzenie, i dalej siedem podstawowych
czynnikow ksztaltujacych wartos¢. Sa to: okres wzrostu sprzedazy, stopa
wzrostu sprzedazy, marza zysku operacyjnego, stopa podatku dochodowego,
inwestycje w majatek trwaty, inwestycje w kapital obrotowy i koszt kapitatu.'’

J. Niemczyk przytacza takze interesujaca strukturg strategii finansowania
wedtug S. Slatera i T.J. Zwirleina, ktéra jako zorientowana na warto§¢ ma
obejmowac:

-inwestycje (sposob i zakres alokacji kapitatu pomigdzy konkurencyjne szanse
inwestycyjne ).

- decyzje finansowe dotyczace optymalnej struktury kapitatu,

-decyzje dotyczace podzialu dywidendy na ta pozostajaca w spotce i t¢ dla
akcjonariuszy.

Mechanizm wskazany przez S. Slatera i T.J. Zwirleina, a opierajacego
strategi¢ finansowa na kluczowych kompetencjach warunkujacych jej wartosé
rynkowa pozwolil im wyrdznié strategie: - stabilni gracze, niewykorzystujacy
szans agenci, unikajacy ryzyka finansowego, podrecznikowi menedzerowie,
stratedzy bazujacy na efekcie dzwigni, stratedzy zorientowani na warto$¢, tonace
okrety, $cinajacy dochody.'

? ] Niemczyk : Strategie funkcjonalne , w R.Krupski, J.Niemczyk, E..Stanczyk —Hugiet,
Koncepcje strategii organizacji, PWE, Warszawa, 2009, s 120

19 A. Rappaport Creating Shareholder Value, Free Pres, New York, 1986

' A. Rappaport, Warto$¢ dla akcjonariuszy - poradnik menedzera i inwestora, WIG
Press, War szawa, 1999

12 J.Niemczyk Op.Cit.S. 120 za S. Slater i T.J. Zwirlein, The structure of financial strategy; patterns in
financial decision making ”"Managerial and Decision Economics”, vol. 17, no 3, 1996
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W dokonanym przegladzie literatury wydaje si¢ by¢ wigcej analiz
finansowych uwarunkowan dziatan i dokonan marketingowych w publikacjach
marketingowych nizeli w publikacjach finansowych analiz dokonan
marketingowych co $wiadczy o malej spdjnosci i integracji obu dzialow w
przedsigbiorstwvach w praktyce. Ale rowniez brak publikacji ujmujacych ten
problem. Niniejszy tekst przedstawia ewolucyjne ujecia w kolejnych strategiach
miar tak finansowych jak i czysto marketingowych, ktore maja si¢ przenikac sa
wspotzalezne 1 §wiadcza o spojnosci strategii.

4. Marketingowe tablice przyrzadow

Jak stwierdzaja autorzy K.V Berman, G.R. Guy, D.E. Sexton, ze chociaz
tatwo mierzy¢ wydatki marketingowe i naktady inwestycyjne majace charakter
krotkoterminowy, to dlugofalowe rezultaty, takie jak wigksza $wiadomos$¢
marki, lepszy jej wizerunek, wigksza jej lojalnos¢ klientow czy lepsze prognozy
dla nowych produktow, potrzebuja lat aby zaistnie¢. W efekcie trudno jest
wyizolowa¢ efekty okreslonych dziatan marketingowych.'*Dlatego tez powstaja
narzedzia takie jak Marketingowa Karta Wynikéw czy Dashboard Marketing.
Marketingowe tablice przyrzadow przypominaja prawdziwe deski rozdzielcze
samochodow lub zestawy instrumentéw w kokpicie samolotu, wizualizujac w
czasie rzeczywistym wskazniki decydujace o prawidlowym dziataniu firmy.
Cho¢ ich jako$¢ w peini zalezy od jako$ci informacji, na jakich si¢ opieraja,
wyrafinowana wizualizacja pomaga ozywi¢ dane dla lepszego rozumienia i
analizy'®.

Wsadem do tablic przyrzaddow moga by¢ dwie najwazniejsze, oparte na
obserwacji rynku ,karty wynikéw”, ktére stanowia zestaw miernikow i
dostarczaja wczesnych sygnalow ostrzegawczych.

e Karta wynikow z punktu widzenia klienta, na ktoérej odnotowuje sig, jak
firma z roku na rok radzi sobie z miernikami warto$ci waznych dla
klienta. Kierownictwo firmy powinno wyznacza¢ wartosci docelowe dla
kazdego miernika i podejmowac dziatania, gdy rzeczywiste wyniki
negatywnie odbiegaja od zatozen.

e Karta wynikow z punktu widzenia interesariusza pozwala $ledzi¢
zadowolenie roznych grup, ktoérych zasadnicze interesy sa zalezne od
wynikéw firmy lub na nie wplywaja. Sa to: pracownicy, dostawcy,
banki, dystrybutorzy, detalisci oraz akcjonariusze.

Ph. Kotler, K.L. Keller Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan, 2012 K.v
Berman, G.R. Guy , D.E. Sexton, Managing and Measuring Return on Investment, The Conference Board
Research Report R-1435-08-RR,2008

14 Pat LaPointe, Marketing By the Dashboard Light, Associadvertisers,2005, www.
Marketing NPV.com
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Niektorzy kierownicy wyrazaja obawe, ze skupiajac si¢ za bardzo na
zestawie liczb z tablicy przyrzadow, straca z oczu catoksztalt. Inni krytycy
zwracajg uwage na kwestie prywatnosci i presjg, jaka technika ta wywiera na
pracownikow. Wigkszos¢ ekspertow jest jednak zdania, ze korzysci
rekompensujg te zagrozenia®. Marketingowa tablica przyrzadow, ktore
podnosza skuteczno$¢ 1 wydajnos¢" dostarcza praktycznych wskazoéwek
dotyczacych tworzenia tego narzedzia marketingowego.

Marketingowe tablice przyrzadow, ktore podniosty skutecznos$¢ i wydajnosé
obejmuja cztery $ciezki : §ciezka miernikow konsumenckich, $ciezka miernikow
jednostkowych, $ciezka miernikow finansowych , $ciezka miernikow marki.
Dobrze zbudowana tablica ma zaktadki, ktére zawieraja rodziny miernikéw
dotyczacych klientow, produktow, doswiadczenia, marek, kanaldéw, stopni
wydajnos$ci, rozwoju organizacyjnego oraz czynnikow makrootoczenia. Tablice
te moga by¢ skonstruowane i ujmowac poziom tak korporacji, przedsigbiorstwa
czy poszczegblnych jego SIB. W wymienionych wyzej $ciezkach pojawiaja si¢
takze wspominane we wczesniejszych strategiach miary finansowe.

Taka dokonana analiza przegladowa strategii jak i analiz marketingowych
potwierdza konieczno$¢ stosowania ich dla osiagnigcia w obecnych
konkurencyjnych warunkach efektywnosci dziatan marketingowych i wzrostu
wartoéci firmy w szybkim czasie. Swiadczy to o dobrym kierunku rozwoju
wszelkich narzedzi wspomagajacych realizacje strategii marketingowych. Jak
rowniez staje si¢ istotne takie ujmowanie miernikow wilasnie w platformach
skupiajacych tak te finansowe jak i marketingowe mierniki. Tablica przyrzadow
inaczej kokpit sterowniczy to nowoczesne rozwiazanie, potwierdzajace interfejs
dzialan marketingowo-finansowych.

Wzajemne powiazania wskaznikow sa ujmowane w tzw. drzewa miernikow,
ktore umozliwiaja przedstawienie hierarchii czynnikow tworzacych analizowana
warto$¢ i taczace je zwiazki przyczynowo-skutkowe (ilo§ciowe oraz inne, np.
zalezno$¢ wzrostu sprzedazy nowego produktu od zadowolenia klienta).

Analiza celéw strategicznych i przypisanych im miernikow stuzy kontroli
stopnia realizacji strategii i przyczyn wystapienia odchylen. A to daje szanse
szybkiej korekty planowanych zatozen oraz zachowanie réwnowagi migdzy
dlugookresowym  rozwojem  przedsigbiorstwa a  jego  wynikami
krotkookresowymi. Idealnym rozwiazaniem w obszarze monitorowania
efektywnos$ci marketingu jest zastosowanie roéznych zestawow miernikow
wlasnie w postaci kokpitu marketingowego przedstawiajacego wskazniki tak
finansowe jak 1 niefinansowe. Narzgdzia takie jak Marketingowa Karta
Wynikow czy tez Marketingowe tablice przyrzadéw pomagaja uwzgledniac
takze warunki wewnetrzne i zewngtrzne 1 optymalizowa¢ dzialania i strategie
marketingowe spojne ze strategiami finansowymi.
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Raporty uzyskane z kokpitu dostarczane kierownictwu beda baza
informacyjna dzigki stosowaniu funkcji filtrowania (wydobywania informacji
najistotniejszych w danej chwili) badz kolejnego uszczegdtawiania (drill-up).

Zakonczenie.

Konczac przeglad strategii ktore moga by¢ wynikiem postaw menedzerskich
oraz poziomu corporate strategy i business strategy mozna przedstawic aktualnie
opisane w HBRP przez M. Reevesa, C. Lovea, Ph. Tillmannsa — konsultantow
firmy BCG cztery sposoby tworzenia strategii: klasyczny, adaptacyjny,
ksztaltujacy i1 wizjonerski. To, ktory z nich najlepiej pasuje do twojej sytuacji,
zalezy od tego, z jakim wyprzedzeniem i jak dokltadnie jeste§ w stanie
prognozowac¢ popyt, wyniki firmy, dynamike konkurencji i oczekiwania
rynkowe (od przewidywalnosci otoczenia biznesowego), oraz od tego, w jakim
stopniu ty i twoi rywale mozecie wplywa¢ na te czynniki (od podatno$ci na
wplywy). ' W $wietle tych analiz literaturowych mozna wnioskowaé, iz
powstaja coraz bardziej wspoélczesne ujgcia strategii jak 1 pojawiaja si¢ nowe
mierniki chociazby te ujmowane w czterech $ciezkach marketingowych
tablicach przyrzadow. Ponadto coraz bardziej poglebia si¢ interfejs strategii
marketingowo-finansowych wspomagany nowoczesnymi rozwiazaniami IT.

Na koniec mozna wnioskowaé takze, iz wcze$niejsze ujgcia strategii i
miernikow w  platformie marketingowo- finansowej uzupelniaja doskonale
marketingowe tablice przyrzadow — inaczej nazywane dashboard marketing.
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Summary
Visualising links between marketing strategies is a purpose of the article and financial
which the platform of the interface is taking hold between these two areas or also with
functions of enterprises of. It is possible to add the IT department which is providing
with tools assisting and automating monitoring and implementing to these areas of
strategy e.g. dashboard marketing.
Key words: platforms of the strategy marketing- financial, the Sheth/Freizer Matrix,
the Marakon Profitability Matrix, Net Marketing Contribution(NMC)- decomposition,
forming for the customer value and for stakeholders, dashboard marketing.
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