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Using financial measures to assess the marketing effectiveness
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Efekty no  ia a  marketingo ych a s e y a istotnym aga nieniem 
la spec alist  s  marketingu  Anali a relac i u yskanych efekt  o ponie-

sionych nak a  umo li ia a nale ienie o po ie i na pytanie o asa no  
reali o ania okre lonych ia a  ecnie cora  i ks y nacisk k a ie si  na 
pr e r ysto  marketingu i ponos enie o po ie ialno ci a ponos one na ten cel 

y atki  miany p y a  r nie  na instrumentarium otychc as ykor ysty-
ane o pomiaru i oceny efekty no ci marketingu  elem artyku u est r cenie 

u agi na ogranic on  pr y atno  tra ycy nych miernik  marketingo ych ora  
ska anie no ych koncepc i a u cych na po i aniu marketingu  miarami  

finanso ymi
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ro e o e y e e yw o r e

y ry owe se do y s r e r

 efekty no ci  marketingu ci le i e si  ego skutec no  c yli olno  
o osi gania a o onych cel  est to a ny c ynnik ora  arunek koniec ny 

osi gania i i ks ania efekty no ci r osek   s   a nych ia a  
marketingo ych   yniku kt rych nie osi gni to po anych efekt  nie mo na 
u na  a efekty ne  ie spomniane kategorie s  e so  po i ane i stano i  
o pe ne  r ec y iste  ocenie efekt  ia a  marketingo ych  e nak osi gni cie 
celu nie a s e ecy u e o efekty no ci marketingu  nale y es c e ustali  akim 
kos tem cel osta  reali o any  c yli u gl ni  poniesione nak a y  o a ienie 
si  efekty no ci marketingu ako kategorii ekonomic ne  ynika o e mienia cego 
si   spos  e olucy ny post po ania pr e si iorst  na rynku   pos c eg lnych 
etapach ro o u pr e si iorst  omino a y inne ymiary efekty no ci  ysunek 
 poka u e rog  ks ta to ania si  efekty no ci marketingu  r e si iorst o ecy-
u ce si  na pr y cie orientac i rynko e  i ro enie marketingu est pr ekonane  
e i ki temu mo e  anych arunkach rynko ych osi gn  leps e efekty ni  
e  marketingu r osek   s  

Warunki rynkowe cechu ce si  rakiem ogranicze  ze strony popytu 

e yw o ro es w wy w r  

Tworzenie zintegrowanych zbiorów instrumentów i dzia a  na podstawie orientacji rynkowej 

e yw o r e  

Rozszerzenie zakresu instrumentów oddzia ywania na rynek w miar  narastania ogranicze  
popytowych 

e yw o ro es w wy w r s e e yw o os e y s r e w 

Przekszta cenie pozarynkowej orientacji przedsi biorstw w orientacj  rynkow  

e yw o ro es w o s ry  

Rysunek  Wymiary efektywno ci w poszczególnych etapach rozwoju przedsi biorstw

ród o  opracowanie w asne na podstawie  Wrzosek   s  

Aby oceni  czy dzia ania marketingowe s  efektywne  nale y wykorzysta  od-
powiednie mierniki  które umo liwi  pomiar  a nast pnie ocen  uzyskanych efektów  
W tym miejscu nale y zwróci  uwag  na istotny problem  jakim jest konieczno  oceny 
ca o ci dzia a  marketingowych  nie za  poszczególnych narz dzi marketingowych  
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cena efektywno ci tych ostatnich nie jest zagadnieniem nowym ani dla teoretyków  
ani dla praktyków gospodarczych  ednak dla jednych i drugich oczywiste jest  e 
pomiar efektywno ci poszczególnych instrumentów marketingowych nie stanowi 
podstawy do ca o ciowej oceny efektywno ci dzia a  marketingowych realizowanych 
w przedsi biorstwie  otychczas opracowano i stosowano szereg wska ników mar-
ketingowych do pomiaru poszczególnych narz dzi marketingu (dystrybucji  reklamy  

)  ich przydatno  jest jednak ograniczona  Niektóre ze znanych miar 
z powodzeniem mog  by  wykorzystywane do pomiaru efektów marketingu  ale nie 
s  wystarczaj ce do oceny tych efektów  Przyk adem mo e by  wielko  sprzeda y  

becna stanowi ona efekt dzia a  marketingowych ju  zrealizowanych przez przedsi -
biorstwo  odnosz cych si  do przesz o ci  dlatego nie mo na na niej opiera  prognoz 
dotycz cych przysz ych efektów marketingu aran   s   

r o r yd o er w r dy y y

oraz bardziej upowszechnia si  pogl d  e tradycyjne wska niki wykorzysty-
wane do pomiaru efektów dzia a  marketingowych staj  si  nieodpowiednie  nie 
uwzgl dniaj  bowiem wszystkich kwestii zwi zanych z dzia aniem przedsi biorstwa 
na rynku ook  Talluri   s   Niezwykle wa n  rol  odgrywaj  zmiany 
rynkowe  które istotnie wp ywaj  na wybór mierników i ich wa no  w ocenie 
dzia a  marketingowych Ambler i inni   s   Rosn c  liczb  wska ników 
marketingowych mo na w pewien sposób uzasadni  nast puj cymi czynnikami

• post p w zakresie przetwarzania danych umo liwi  przedsi biorstwom gro-
madzenie wi kszej ilo ci informacji nie tylko na temat swoich klientów  ale 
tak e dotycz cych konkurencji i jej klientów

• pojawienie si  nowych kana ów dystrybucji produktów i us ug znacz co wp y-
n o na wzrost dost pno ci i z o ono ci miar marketingowych

• identyfikacja nowych czynników wp ywaj cych na klienta i warto  przedsi -
biorstwa spowodowa a pojawienie si  ró nych typów miar marketingowych  poza 
pomiarem warto ci klienta i zwrotu z inwestycji Petersen i inni   s  

czywiste jest  e mnogo  wska ników marketingowych nie u atwia podj cia 
decyzji  które z nich wykorzysta  o e si  okaza  e mimo tak wielu dost pnych 
wska ników brakuje takich  które by yby przydatnym narz dziem oceny efektywno ci 
dzia a  marketingowych i podejmowania decyzji dotycz cych przysz ej aktywno-
ci marketingowej przedsi biorstwa  W wyniku zastosowania niew a ciwych miar 

okre lone dzia anie mo e okaza  si  nieefektywne  a decyzja o jego zaniechaniu (lub 
znacznym ograniczeniu) w przysz o ci mo e mie  istotny wp yw na ogóln  efektyw-
no  dzia alno ci przedsi biorstwa  Pomocne w wyborze odpowiednich wska ników 
mo e by  wcze niejsze znalezienie odpowiedzi na nast puj cych pi  pyta

 akie miary s  obecnie wykorzystywane w innych przedsi biorstwach
 akie miary powinny by  wykorzystywane w innych przedsi biorstwach
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 ak mened erowie mog  powi za  strategiczne decyzje z nowymi wska nikami
  aki jest zwi zek nowych mierników z warto ci  klienta oraz wynikami osi -
ganymi przez przedsi biorstwo

  akim wyzwaniom b dzie musia o sprosta  przedsi biorstwo  je eli zdecyduje 
si  na nowe miary  Petersen i inni   s  

Nieprzypadkowo  gdy pisze si  o wyborze wska ników  u ywana jest licz-
ba mnoga  Analizuj c mo liwe sposoby oceny efektywno ci marketingu  nale y 
mie  wiadomo  e nie ma jednego idealnego miernika  stota problemu polega 
na doborze zestawu miar  które oka  si  najbardziej u yteczne w procesie oceny 
efektów dzia a  marketingowych  e wzgl du na z o ono  dzia a  marketingowych 
konieczna jest analiza uwzgl dniaj ca zarówno miary finansowe  jak i niefinan-
sowe  rak odpowiednich wska ników zwi ksza ryzyko decyzji  zw aszcza doty-
cz cych inwestycji marketingowych Sampaio i inni   s   ednym z dwóch 
g ównych celów  jakie nale y uwzgl dnia  przy wyborze odpowiednich wska ni-
ków  jest  oprócz uzasadnienia wydatków ponoszonych na marketing  identyfikacja 
czynników maj cych wp yw na warto  przedsi biorstwa oraz budowa powi za  
pomi dzy strategi  marketingow  przedsi biorstwa a jej wynikami finansowymi 
Sampaio i inni   s   W literaturze mo na znale  argumenty na poparcie 

tezy  e oceniaj c efekty inwestycji marketingowych  nale y si  pos ugiwa  miarami  
finansowymi

• finanse to j zyk  jakim pos uguje si  przedsi biorstwo podczas komunikacji 
z otoczeniem

• przedsi biorstwa upubliczniaj  raporty ze swojej dzia alno ci i s  oceniane 
przez rynek na podstawie przedstawionych w nich wska ników finansowych

• miary finansowe umo liwiaj  porównywanie alternatywnych  i nieporów-
nywalnych w inny sposób  sposobów dzia ania dotycz cych obs ugiwanych 
rynków  klientów i produktów

• stosowanie miar finansowych wspiera organizacyjne uczenie si  i prac  w ze-
spo ach wielozadaniowych

• miary finansowe umo liwiaj  udzielenie odpowiedzi na pytanie o optymalny 
marketing-mi  gdy przedsi biorstwo ma do czynienia z ró nymi  odr bnymi 
dzia aniami marketingowymi i po rednimi efektami tych dzia a  Stewart  

 s  
zia aniom z zakresu marketingu coraz cz ciej stawiany jest wymóg finansowej 

przejrzysto ci i odpowiedzialno ci Lovett  ac onald   s   hc c spe ni  
te oczekiwania  nale y si ga  po nowe instrumenty s u ce ocenie efektów dzia a  
marketingowych  onieczne staje si  korzystanie ze wska ników o charakterze 
finansowym  skoro tradycyjne miary marketingowe nie maj  wyra nego zwi zku 
z wynikami finansowymi przedsi biorstwa Lenskold   s   a realia gospo-
darcze takich powi za  wymagaj  W literaturze stwierdza si  nawet wprost  e je li 
marketing ma odgrywa  istotn  rol  w procesach decyzyjnych w przedsi biorstwie  
musi mie  przejrzyste powi zania z wielko ciami finansowymi Lehmann   
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s   i wspó gra  z finansami Shugan   s   Rysunek  pokazuje zale no ci 
pomi dzy miarami marketingowymi a wynikami finansowymi osi ganymi przez 
przedsi biorstwo  ak z niego wynika  wszelkie dzia ania marketingowe podejmowa-
ne w przedsi biorstwie wp ywaj  na wielko ci wska ników finansowych  generuj  
bowiem zarówno koszty  jak i przychody  które ostatecznie wp ywaj  na wielko  
zysku  W warunkach ery informacyjnej to w a nie aktywa marketingowe  marki  
znajomo  rynków i relacje z klientami i partnerami handlowymi  sta y si  podsta-
wowymi czynnikami generuj cymi d ugofalowe zyski oyle   s   Wynika 
z tego  e zupe ne odseparowanie marketingu od finansów jest niemo liwe  Skoro 
tak  to trzeba wykorzysta  mo liwo  zwi kszenia przejrzysto ci wydatków ponoszo-
nych na dzia ania marketingowe i stosowa  miary finansowe w ocenie efektywno ci 
marketingu

owe o e e o e y e e w r e

W ród nowych koncepcji pomocnych w ocenie efektów powsta ych wskutek 
dzia a  marketingowych mo na wymieni  takie koncepcje jak aran   s  

• warto  yciowa klienta (  L )
• rentowno  klienta ( )
• zwrot z inwestycji w marketing ( )

a da z nich stanowi prób  spe nienia oczekiwa  aby uwidoczni  zwi zek 
marketingu z finansami  czywi cie nowe rozwi zania nie s  idealne i maj  pewne 
ograniczenia wynikaj ce mi dzy innymi z trudno ci w ustaleniu kluczowych wielko ci 
stanowi cych istot  poszczególnych koncepcji  Problem ten dotyczy m in  okre lania 
L  oznaczaj cej strumienie zysku generowane dla przedsi biorstwa przez klienta 
w ca ym jego yciu  hang i inni   s   Rentowno  klienta ocenia si  na 
podstawie pomiarów nast puj cych wielko ci aran   s  

• koszt pozyskania klienta ( )  liczony jako stosunek kosz-
tów poniesionych przez przedsi biorstwo na pozyskanie nowych klientów do 
ich liczby

• zysk z klienta ( )  liczony jako relacja zysków osi gni tych 
przez przedsi biorstwo dzi ki obs udze klientów do ich liczby

• koszt utrzymania klienta ( )  redni koszt utrzymania klienta 
przez przedsi biorstwo

statnia z wymienionych koncepcji oceny efektywno ci marketingu  zwrot 
z inwestycji w marketing  jest wykorzystywana ju  na etapie planowania dzia a  
marketingowych  Analiza R  umo liwia ustalenie poziomu zwrotu z poszczególnych 
inwestycji marketingowych  Trzy g ówne elementy  s  stosowane do 

  modelach szacowania L  m in  w  ohari  Rainis  arimuthu  
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planowania i pomiaru dzia a  marketingowych  przyczyniaj  si  tym samym do 
maksymalizacji takich wska ników  jak

• warto  yciowa klienta (  L )  zdyskontowana war-
to  przep ywów gotówkowych powsta ych w okresie korzystania przez klienta 
z us ug danego podmiotu  Wzrost L  powoduje popraw  wska nika R

 

r o r r o e K o t t w s o te e t a

Aktualna warto  

Przysz a warto  
oczekiwana 

Zmienno  
(ryzyko) 

Aktualna warto  

Zmienno  
(ryzyko) 

Przysz a warto  
oczekiwana 

Przysz a warto  
oczekiwana 

Aktualna warto  

Zmienno  
(ryzyko) 

Aktualna warto  

Zmienno  
(ryzyko) 

Przysz a warto  
oczekiwana 

erws y a owt r y a

e a a ro o a … … …

Zrealizowane 

Obecne wydatki 

Zrealizowane 

Obecne wydatki … 

…
… 

…
… 

…

ROI ROA eta …

Pojedyncze kampanie promocyjne 

Miary finansowe 

Kampanie, dla których istotne s  pomiary marketingu  

Aktywa niematerialne  

Rysunek  Powi zanie miar marketingowych z wynikami finansowymi

ród o  Srivastava i inni

• ca kowita liczba klientów pozyskanych w wyniku inwestycji marketingowej  
Wska nik RO  poprawia si  wraz ze wzrostem liczby klientów  tak d ugo, jak 

L  jednego klienta jest wy sza od kosztów marketingowych przypadaj cych 
na jednego klienta

• koszty dzia a  marketingowych  wzrost wska nika RO  nast puje wraz ze 
zmniejszaniem si  rozmiarów ponoszonych kosztów Lenskold , , s  

Efektywno  tych trzech miar stosowanych odr bnie ocenia si  jako ni sz  od 
tej, jak  mo na uzyska , wykorzystuj c marketing RO , który opiera si  na po -
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czeniu tych miar Lenskold, , s   edn  z g ównych przes anek stosowania 
koncepcji marketing RO  jest traktowanie wydatków na marketing jako inwestycji, 
a nie kosztu ourt i inni, , s    postrzeganie tych wydatków nie jako ko-
nieczno ci wynikaj cej z faktu, e post puj  tak konkurenci, tylko jako mo liwo ci 
zwi kszenia atrakcyjno ci oferty, która prze o y si  na wi ksze zyski i wzrost warto ci 
przedsi biorstwa w przysz o ci  Marketing powinien by  traktowany jako jeden z ele-
mentów warunkuj cych sukces finansowy prowadzonej dzia alno ci  Wska nik RO  
mo e by  równie  wykorzystywany przy podejmowaniu innego typu decyzji, m in   
takich jak

• optymalizacja zysków z cznych inwestycji marketingowych,
• pomiar cznej warto ci zintegrowanych kampanii marketingowych w stosunku 

do pojedynczych,
• dok adniejsze porównywanie efektywno ci kampanii marketingowych,
• ustanawianie limitów inwestycyjnych przypadaj cych na jednego klienta,
• opracowywanie strategii na podstawie cyklu ycia klienta i warto ci yciowej 

klienta,
• przewidywanie rosn cych wyników wymagaj cych dodatkowych zach t 

i obni ek,
• ustalanie idealnego bud etu marketingowego,
• ustalanie hierarchii ci  w bud ecie na podstawie zysków d ugo- lub krótko-

terminowych,
• identyfikacja s abych obszarów marketingu w kontek cie cyklu ycia klienta,
• wskazywanie decyzji bezpo rednio po nietrafionych inwestycjach, w wyniku 

których utracono rodki finansowe Lenskold, , s  
W celu poprawnego stosowania koncepcji zwrotu z inwestycji w marketing nale y 

uwzgl dni  w a ciw   d ugoterminow   perspektyw  czasow  W krótkim okresie 
omawiany wska nik mo e si  okaza  niew a ciw  podstaw  oceny efektywno ci dzia-
a  marketingowych  Kwestia zastosowania w analizach odpowiedniej perspektywy 

czasowej stanowi problem w pomiarze i ocenie efektów marketingu bez wzgl du 
na przyj t  metod  Koncepcje wykorzystania mierników finansowych na potrzeby 
marketingu równie  po cz ci z tego wynikaj  Obecnie wiele przedsi biorstw zg asza 
zapotrzebowanie na miary, na podstawie których mo liwe by oby ocenianie przysz ej 
sytuacji rynkowej przedsi biorstwa, natomiast decyzje i tak podejmowane s  na pod-
stawie tradycyjnych wska ników bazuj cych na danych historycznych Seggie i inni, 

, s   Trzeba jednak doceni  funkcj , jak  pe ni  te mierniki  u atwiaj  one 
ocen  ilo ciow  efektywno ci zrealizowanych kampanii marketingowych, co daje jasny 
obraz aktualnej kondycji finansowej przedsi biorstwa Zeithaml i inni, , s   
ednak czym innym jest zobrazowanie, w jakim stanie przedsi biorstwo znajduje 

si  tu i teraz, a czym innym wskazanie mo liwo ci poprawy relacji z klientami i ich 
wp ywu na przysz e wyniki finansowe przedsi biorstwa  st d potrzeba stosowania 
ró norodnych miar  
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a o e e

Ocena efektywno ci dzia a  marketingowych staje si  coraz istotniejszym zagad-
nieniem  Wa ny jest zarówno wybór odpowiedniej metody pomiaru, jak i w a ciwa 
interpretacja uzyskanych wyników  Na skutek zmian rynkowych oraz wzrostu stopnia 
z o ono ci dzia a  z zakresu marketingu tradycyjne miary nie s  wystarczaj ce do 
w a ciwej oceny efektów tych dzia a  Przeobra enia rynkowe wymuszaj  zmiany 
w podej ciu do marketingu, podkre laj  potrzeb  silniejszej wspó pracy ze sfer  
finansów  Powi zanie tych dwóch wa nych obszarów funkcjonowania przedsi bior-
stwa, poprzez wykorzystanie finansowych wska ników, mo e okaza  si  pomocne 
przy ocenianiu efektywno ci dzia a  marketingowych
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s a a eas res to assess t e ar et e e t e ess

The evaluation of the effectiveness of marketing action is the great challenge for marketers  This 
article aims to present a new approach to this problem  As a result of market changes there was a need 
to use financial measures in assessing the effects of marketing  The author attempts to e plain why the 
financial dimension is so important for a correct assessment of marketing effectiveness  The author 
does not indicate the ideal solution for a correct assessment of the marketing effectiveness, because it 
does not e ist  
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