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EFEKTYWNOSC DZIALAN MARKETINGOWYCH W CYKLU
ZYCIA PRODUKTU - PODSTAWY METODYKI POMIARU

Streszczenie. Ocena efektywno$ci dziatan marketingowych w cyklu zycia produktu
wymaga pomiaru naktadow i efektow tych dziatan. W artykule dokonano identyfikacji
instrumentdw 1 dzialan marketingowych, generujacych koszty w kolejnych fazach cyklu
zycia, z uwzglednieniem roéznych sposobow ich ewidencji, jak rowniez ich efektow,
wyrazanych za pomocg miar finansowych i pozafinansowych. Wskazano takze mozliwosci
zwigkszania efektywnos$ci marketingu w krotkim 1 dtugim okresie.

Stowa kluczowe: efektywnos¢, cykl zycia produktu, koszty marketingu

THE EFFECTIVENESS OF MARKETING ACTIONS IN THE PRODUCT
LIFE CYCLE - BASIC METHODOLOGY OF MEASUREMENT

Summary. Effectiveness evaluation of marketing actions in the product life cycle requires
the measurement of costs and benefits of these actions. In this paper there were the tools and
marketing actions identified which generate costs in subsequent phases of the life cycle,
taking into account different ways of their records as well as their effects, expressed by means
of financial and non-financial measures. There were also the possibilities shown to increase
effectiveness of marketing in the short and long term.

Keywords: effectiveness, product life cycle, marketing costs
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1. Efektywnos$¢ jako kryterium sprawnosci dzialan marketingowych

W prakseologii wyr6znia si¢ kilka kryteriow sprawnosci dzialania, w tym skuteczno$é
1 ekonomicznosé (efektywnoéé)l. Skuteczno$¢ jest miarg stopnia osiggnigcia zamierzonego
celu — dziatanie jest skuteczne, jezeli cel zostal osiggniety w stu procentach. Przy jej ocenie
nie bierze si¢ pod uwage kosztow realizacji, wzglednie przyblizenia si¢ do celu, a sposrod
otrzymanych rezultatéw uwzglednia si¢ tylko skutki zamierzone. Natomiast efektywnos¢ to
miara okre$lajaca relacje pomiedzy rezultatami danego dziatania a poniesionymi na nie
naktadami, przy czym bierze si¢ pod uwage, podobnie jak przy skutecznosci, tylko efekty
zamierzone. Efektywnos$¢ jest najczgéciej wyrazana jako stosunek efektow do naktadow,
zatem zarowno jedne, jak 1 drugie musza by¢ mierzalne. Kategorie: skutecznosé
1 efektywnos$¢ sa ze soba powigzane, obie odnosza si¢ do celow i efektow, jednak maja

odmienne pole recepcji? (rys. 1).

Cele dzialania

SKUTECZNOSC

EFEKTYWNOSC

Naktady | = | Efekty

Rys. 1. Pole recepcji skutecznosci i efektywnosci
Fig. 1. Reception area of effectiveness and efficiency
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Wobec powyzszego nie mozna ich utozsamia¢. Dzialanie skuteczne nie zawsze musi by¢
efektywne, natomiast jezeli dziatanie jest efektywne, raczej nie moze by¢ nieskuteczne.

Odnoszac omawiane kategorie do dziatan marketingowych, mozna powiedzie¢, ze ich
skuteczno$¢ oznacza stopien osiggnigcia zamierzonych celéw marketingowych. Z kolei
efektywnos¢ dziatan marketingowych to wskaznik bedacy stosunkiem efektow tych dziatan

do poniesionych na nie naktadéw, a wiec pokazujacy, jakie efekty przynosi wydatkowanie

! Zieleniewski J.: Organizacja zespotow ludzkich — wstep do teorii organizacji i kierowania. PWN, Warszawa
1982, s. 242-244.

2 Zob. Szwajca D.: Metodologiczne problemy pomiaru skutecznoéci i efektywnosci dziatan promocyjnych
prowadzonych przez przedsicbiorstwa. Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, s. Organizacja i Zarzadzanie,
z. 28. Politechnika Slaska, Gliwice 2005.
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jednej ztotowki na dziatalnos$c marketingowqg. Skuteczno$¢ jest zatem koniecznym, ale
niewystarczajacym warunkiem ich efektywnosci. Zaleznie od zastosowanych narzedzi
1 panujacych warunkéw osiggniecie takiej samej skutecznosci moze by¢ mniej lub bardziej
kosztowne. Dzialania generujace wysokie koszty, nawet jezeli sg bardzo skuteczne, moga si¢
okaza¢ mato efektywne, albo wrecz nieefektywne.

Nalezy zauwazyé, ze w pewnych okoliczno$ciach dzialania marketingowe przedsig-
biorstwa moga by¢ nastawione wytacznie na osigganie wynikow bez wzgledu na ponoszone
koszty. Woéwczas jedynym kryterium ich oceny jest skutecznos$¢. Dotyczy to zwykle
wydatkow na dzialania inwestycyjne, stwarzajace podstawy do osiggania bardziej
efektywnych wynikow w przysztosci. Takim dziataniem jest np. wprowadzanie nowego
produktu na rynek — koszty tego procesu sg zazwyczaj znacznie wigksze od efektow
mierzonych wielkos$cig sprzedazy. Jednakze takie podejscie moze by¢ stosowane jedynie
w uzasadnionych sytuacjach i1 raczej w krotkim okresie. W dluzszej perspektywie
decydujacym kryterium powinna byé efektywnogé”.

Analiza efektywnosci (podobnie jak i1 skutecznos$ci) dziatan marketingowych moze by¢
przeprowadzona ex ante i ex post’. W analizie ex ante sa wykorzystywane dane
prognostyczne, a stuzy ona do wyboru spomiedzy co najmniej dwoch opcji dzialania.
Analiza ex post opiera si¢ na rzeczywistych wynikach ekonomicznych i ma charakter
kontrolny. Przeprowadzenie analizy efektywnos$ci dziatan marketingowych, zarowno ex ante,
jak i ex post wymaga identyfikacji kosztow i efektow tych dziatan, planowanych lub
rzeczywistych.

2. Identyfikacja kosztow dzialan marketingowych w cyklu zycia
produktu

Naklady ponoszone na dziatania marketingowe w ramach cyklu zycia produktu dotycza
budowania lojalnosci klientow wobec tego produktu czy tej marki. W pierwszej fazie sg one
skoncentrowane na pozyskiwaniu nabywcéw, a w Kkolejnych — na ich utrzymaniu
1 wykreowania silnej wigzi z firmg przez warto$ci reprezentowane przez ten produkt6.

Wydatki na dziatania marketingowe sa ponoszone we wszystkich fazach cyklu zycia, przy

czym ich skala jest zroznicowana. Najwiekszych nakltadow wymaga faza wprowadzenia

® Strzyzewska M., Roszkiewicz M.: Analizy marketingowe. Difin, Warszawa 2002, s. 228.

* Trojanowski M.: Efektywnos¢ marketingu bezposredniego. ,,Problemy Zarzadzania”, nr 2, 2007, s. 160.

® Karasiewicz G.: Pomiar efektywnosci strategii marketingowych. ,,Problemy zarzadzania”, nr 2, 2007, s. 10,
za: Wrzosek W. (red.): Efektywno$¢ marketingu. PWE, Warszawa 2005, s. 13-16.

® Zob. Szwajca D.: Koszty budowania lojalnosci klienta, [w:] Caputa W., Szwajca D. (red.): Zarzadzanie
kosztami podmiotow gospodarczych w okresie dekoniunktury. CEDEWU, Warszawa 2009, s. 197-206.
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produktu na rynek, a najmniejsze wydatki na dziatania marketingowe towarzysza zwykle
fazie spadku. W tabeli 1 przedstawiono przyktadowe rodzaje kosztow dziatan marketin-
gowych w kolejnych fazach cyklu zycia produktu.

Tabela 1
Rodzaje kosztéw marketingowych w kolejnych fazach cyklu zycia produktu

Dzialania marketingowe

Faza cyklu stanowigce Zrédlo kosztow Rodzaje kosztow
Woprowadzenie | Reklama Koszty reklamy telewizyjnej, radiowej,

prasowej, zewnetrznej, internetowej

Promocja sprzedazy Koszty degustacji, prezentacji, darmowych
prébek, probnego uzytkowania produktu

Sprzedaz osobista Place personelu sprzedazy, premie za pozyskanie
klienta, koszty szkolen

Dystrybucja Koszty kanatu bezposredniego: budowy punktu

sprzedazy, sprzedazy przez Internet i telefon,
magazynowania, transportu, pakowania itp.
Koszty kanatu posredniego: wyboru i negocjacji
z posrednikami, organizacji stoiska, rabatow
handlowych i promocyjnych itp.

Wozrost Dystrybucja Koszty kanatu bezposredniego: rozbudowy
wiasnych punktéw sprzedazy, dodatkowego
personelu sprzedazy, nowych form sprzedazy;
Koszty kanatu posredniego: wyboru i negocjacji
z nowymi posrednikami, rabatow handlowych,
wspoOlpracy z nowymi agentami

Promocja Koszty zmodyfikowanej reklamy telewizyjnej,
radiowej, prasowej, internetowej.

Koszty promocyjnych obnizek cen

Produkt Koszty drobnych modyfikacji produktu, koszty
testowania produktu
Dojrzato$é Produkt Koszty doskonalenia i upraszczania produktu

oraz jego opakowania, koszty ustug
sprzedazowych i posprzedazowych, koszty
testowania produktu

Promocja sprzedazy Koszty rabatow, premii, konkursow, loterii,
kupondw, degustacji, prezentow itp.
Sprzedaz osobista Koszty premii od sprzedazy, szkolen,

konkursow, nagrod dla najlepszych
sprzedawcow itp.

Reklama Koszty reklamy wedtug stosowanych nos$nikow
Dystrybucja Koszty utrzymywania zapaséw promocyjnych,
opakowan promocyjnych, rabatow handlowych
i promocyjnych
Spadek Dystrybucja Utrzymanie zapasow, koszty sprzedazy na rynek
wtorny (w systemie outletow)
Reklama Koszty reklamy prasowej, internetowej, ulotek

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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W trakcie trwania cyklu zycia produktu przedsigbiorstwo organizuje rézne kampanie
marketingowe, obejmujace zestaw odpowiednio dobranych instrumentéw oraz zaplano-
wanych dziatan, ktore stuzg realizacji $cisle okreslonych w danym czasie celow rynkowych.
Liczba kampanii, ich czestotliwo$¢ i1 natezenie zalezg przede wszystkim od charakteru
i nasilenia konkurencji. NajczeSciej kampanie sg organizowane w fazie wprowadzenia
produktu na rynek, a takze w fazie dojrzatosci.

W przypadku pierwszej fazy jest to zwykle intensywna kampania reklamowa, ktorej
celem jest poinformowanie docelowych nabywcow o nowym produkcie oraz ich przekonanie
i zachecenie do zakupu. Najwiekszy nacisk jest potozony na reklam¢ w ro6znych mediach, aby
skuteczno$¢ dotarcia informacji do adresatow byla jak najwigksza. Przedsiebiorstwo
wykorzystuje wigc wiekszo$¢ mediow reklamowych, a wiec telewizjg, radio, prase, Internet,
reklame zewnetrzng. W ramach planowania kampanii konieczne jest opracowanie budzetu
mediow, ktory obejmuje trzy rodzaje nakladow’:

— na stworzenie przekazu reklamowego (np. graficznych projektéw reklam, scenariuszy

reklam TV lub radiowych) — jest to tzw. budzet kreacji,

— na wyprodukowanie materiatow reklamowych (np. wydrukowanie plakatoéw,

nakrecenie filmu reklamowego) — jest to tzw. budzet produkeji,

— na emisj¢ reklam w mediach (np. emisja reklamy w TV, zamieszczenie reklamy

w czasopismie lub na serwerze internetowym) — jest to tzw. budzet medialny.

W tabeli 2 zaprezentowano przyktad budzetu kampanii reklamowe;.

Tabela 2
Budzet kampanii reklamowej
Rodzaje reklamy Koszt projektu | Koszt produkcji Koszt emisji
reklamy reklamy reklamy
1. Reklama w mediach:

- telewizyjna
- radiowa

- prasowa

- internetowa

2. Reklama zewnegtrzna:

- plakaty wielkoformatowe

- billboardy

- na $rodkach komunikacji miejskiej
Koszty ogélem
Zrédto: Szwajca D.: Rozwoj rynku, produktu, narzedzi promocji i dystrybucji, [w:] Zadora H. (red.):
Finanse matego przedsi¢biorstwa w teorii i praktyce zarzadzania. C.H. Beck, Warszawa
20009, s. 268.

" Czarnecki A., Korsak R.: Planowanie mediéw w kampaniach reklamowych. PWE, Warszawa 2001, s. 21.
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W fazie dojrzalosci sg organizowane kampanie promocyjne majace na celu przedtuzenie
jej trwania przez utrzymanie wielko$ci oraz tempa sprzedazy produktu. W jej ramach sa
wykorzystywane przede wszystkim rézne formy promocji sprzedazy, skierowane zarowno do
konsumentéw (promocja konsumencka), jak i do posrednikéw (promocja handlowa).
Promocji sprzedazy towarzyszy reklama informujgca o warunkach i1 mozliwosciach
skorzystania z oferty promocyjnej, zamieszczana w réznych mediach. Oprocz tego kampania
moze by¢ wspierana dziataniami z zakresu sprzedazy osobistej. Przyktadowy budzet

kampanii promocyjnej w fazie dojrzatosci przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3
Budzet kampanii promocyjnej
Lp. Koszty dzialan promocyjnych Kwota
1. Koszty promocji konsumenckiej, w tym:
- rabaty cenowe
- degustacje
- konkursy
- loterie
- premie
2. Koszty promocji handlowej, w tym:

- rabaty cenowe
- wyposazenie stoisk
- urzadzenia magazynowe

3. Koszty reklamy, w tym:
- telewizyjnej

- radiowej

- prasowej

- internetowej

- zewnetrznej

4, Koszty sprzedazy osobistej, w tym:

- wynagrodzenia personelu sprzedazy
- szkolenia sprzedawcow

- premie od obrotu

- nagrody w konkursach

5.

Koszty ogélem
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Identyfikacja kosztow dzialan marketingowych wigze si¢ z problemem ich wyodrebniania

w strukturze kosztow przedsigbiorstwa. Mozna tego dokonywaé na dwa sposoby®:

® Trojanowski M.: op. cit., s. 162.
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— przez uktad rodzajowy kosztow wedlug zuzycia poszczegolnych zasobow,

— przez strukture miejsc powstawania kosztow (MPK) wedlug rodzaju procesu lub

pelionych funkc;ji.

Pierwsza metoda jest prosta, poniewaz nie wymaga dodatkowych struktur ewidencji
kosztow ponad plan kont wymagany przez ustawe o rachunkowosci. Jest ona jednak mato
elastyczna 1 nie daje mozliwosci jednoznacznego przypisania nakladow do konkretnego
instrumentu czy dziatania marketingowego. Drugie rozwigzanie jest elastyczne i bardziej
przydatne w analizie efektywno$ci dziatan marketingowych, gdyz pozwala do$¢ precyzyjnie
przyporzadkowa¢ koszty do wydzielonych proceséow lub funkcji marketingowych. Wymaga
jednak tworzenia dodatkowych struktur i podziatow, w ramach ktérych ponoszone naktady sa
monitorowane — jest wigc rozwigzaniem kosztowniejszym.

Badania prowadzone wsrod menedzerow odpowiedzialnych za finanse i marketing
w przedsiebiorstwach dziatajacych na polskim rynku wykazaty, ze najczesciej stosowanym
systemem ewidencji kosztow marketingowych jest uktad rodzajowy. W ramach tego systemu
wyodregbniane jest syntetyczne konto ,,koszty marketingu”, na ktérym jest ewidencjonowana
jedynie czgs¢ wydatkéw marketingowych, pozostate muszg by¢ ksiggowane na wielu innych
kontach syntetycznych®. Takie podejscie nie stwarza dogodnych warunkoéw dla pomiaru

1 oceny efektywnosci dziatan marketingowych.

3. Ocena efektow dzialan marketingowych w cyklu zycia produktu

Efekty dzialan marketingowych moga mie¢ charakter iloSciowy lub jakosciowy.
W zwigzku z tym mozna je podzieli¢ na dwie grupy:10

— efekty mierzalne (fatwo wymierne) w sensie fizycznym, ilo§ciowym,

— efekty niemierzalne (trudno wymierne) ze wzgledu na swa nature jakosciows, duze

rozproszenie lub rzadkie wystgpowanie i charakter probabilistyczny.

Z punktu widzenia oceny efektywnos$ci nalezy bra¢ pod uwage jedynie efekty mierzalne,
ktére moga by¢ wyrazane za pomoca réoznych miar. Zasadniczo wyrdznia si¢:

— miary finansowe (np. wielkos$¢ sprzedazy, zysk, EVA, MVA”),

— miary pozafinansowe (np. udziat w rynku, jakos¢ produktow, lojalno$¢ klientow).

Poczatkowo pomiar efektow marketingu byl oparty wytacznie na miarach finansowych,

ktérych ograniczenia zaczeto dostrzega¢ w latach 80. ubiegtego wieku. Generalnie byly one

® Garbarski L. (red.): Koszty i efekty dziatan marketingowych. SGH, Warszawa 2008, s. 64.

1% |bidem, s. 96-97.

! Gorczynska A.: The market value added (MVA) as a method of assessing the efficiency of Business. “Forum
Statisticum Slovacum”, No. 4, 2009, p. 24-27.
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krytykowane za koncentracj¢ na krdotkim okresie oraz nieuwzglednianie w wartosci firmy
aktywoéw niematerialnych®®. Obecnie do oceny efektow dziatalnoéci marketingowej
proponuje si¢ wiele réznych systemow pomiaru, zawierajacych zarowno miary finansowe, jak
I pozafinansowe. T. Ambler, F. Kokkinaki i S. Puntoni dokonali podziatu miar dotyczacych
dziatalnos$ci marketingowej na nastgpujace grupyls:

— miary finansowe (np. przychody ze sprzedazy, zysk, marza, wydatki marketingowe),

— miary konkurencyjnego rynku (np. udziat w rynku, relatywna cena, penetracja rynku),

— miary zachowania klienta (np. lojalno$¢, retencja, reklamacje, wrazliwo$¢ cenowa),

— miary wspierajace (np. znajomo$¢ marki, postrzegana jako$¢, zamiary zakupu,
satysfakcja),

— miary kanatow docierania do finalnych nabywcéw (np. czas dostawy, udziat
w miejscu na potce sklepowej, koszty sprzedazy, intensywnos$¢ dystrybucji),

— miary innowacyjnosci (np. liczba nowych produktéw wprowadzonych na rynek,
marza z nowych produktéw, udziat sprzedazy nowych produktéw w sprzedazy
ogblem, zakupy probne).

W ramach cytowanych juz wczes$niej badan starano si¢ ustali¢, ktore rodzaje efektow sa
postrzegane w przedsigbiorstwach jako efekty dziatah marketingowych. Okazalo sig,
ze zdecydowana wigkszos¢ badanych (78%) na pierwszym miejscu wymienila wzrost
wielkosci sprzedazy, a w nastgpnej kolejnosci: zwigkszenie liczby klientow, wzrost
$wiadomosci marki, poprawe wizerunku marki, wzrost udzialu w rynku, wzrost satysfakcji

i lojalnosci klientow™

. Warto zaznaczy¢, ze byly to odpowiedzi spontaniczne, bez
wskazanych opcji do wyboru.

Relacje efektow do naktadow na dzialania marketingowe zmieniaja si¢ w kolejnych
etapach cyklu zycia produktu. Najmniej korzystne relacje sa obserwowane w fazie
wprowadzania produktu na rynek, kiedy koszty zdecydowanie przewyzszaja efekty mierzone
wielko$cig sprzedazy. Osiggnigcie progu rentownosci sygnalizuje zwrot poniesionych
kosztéw 1 (umownie) przejscie do nastepnej fazy — wzrostu. Wprowadzenie nowego produktu
na rynek jest traktowane przez przedsi¢biorstwo w kategoriach inwestycji marketingowe;j.
Do oceny jej efektywnosci mozna wykorzysta¢ pewne narzedzia finansowe, takie jak analizg

progu rentownosci czy stope zwrotu z inwestycji®®.

12 K ozielski R.: Wskazniki pomiaru sprawnosci marketingowej. ,,Problemy Zarzadzania”, nr 2, 2007, s. 41.

3 Ambler T., Kokkinaki F., Puntoni S.: Assessing Marketing Performance — Reason for Metrics Selection.
“Journal of Marketing Management”, Vol. 20, 2004.

“ Wrzosek W., op. cit., 5. 140-141.

5 Zob. Szwajca D.: Wykorzystanie narzedzi finansowych BEP i ROI w zarzadzaniu zasobami marketingo-
wymi — mozliwosci i ograniczenia, [w:] Caputa W, Szwajca D. (red.): Finanse we wspodtczesnych procesach
kreowania warto$ci. CEDEWU, Warszawa 2008, s. 191-202.
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4. Podsumowanie

Bioragc pod uwage najprostsza formutg efektywnosci jako relacje efektoéw do naktadow,
przedsigbiorstwo moze osiggaé wyzszg efektywnos$¢ dziatan marketingowych przez
zmniejszanie naktadéw lub zwigkszanie efektow. Jednakze w konkretnych sytuacjach wzrost
efektow moze pocigga¢ za sobg wigcej niz proporcjonalny wzrost kosztow, a obnizka
kosztéw moze wywotywaé wiecej niz proporcjonalng redukcje efektow. W zwiazku z tym
zwigkszanie efektywnosci dziatan marketingowych wymaga raczej dazenia do poprawiania
relacji miedzy efektami i1 kosztami tych dziatan, a nie maksymalizacji efektow czy
minimalizacji kosztow™®.

Korzystne relacje miedzy efektami i kosztami dziatan marketingowych przedsigbiorstwo
moze ksztattowaé, wykorzystujac rozne metody i modele’’. M. Rawski proponuje
zastosowanie metody refleksji strategicznej, a $cislej jej trzeciego etapu: badanie synergii
w ukladzie potencjal — otoczenie®. Realizacja tego etapu wymaga zidentyfikowania
zmiennych opisujacych zaréwno potencjat firmy, jak i otoczenie. Zmiennymi reprezentu-
jacymi potencjal moga by¢ kategorie dziatan marketingowych w kolejnych fazach cyklu
zycia, tworzacych glowne koszty (np. realizacja kampanii reklamowej, modyfikacje
produktu). Zmienne opisujace otoczenie to charakterystyki posrednich efektow marketin-
gowych (np. jako$¢ produktéw, zadowolenie klientow). Dalsze dzialanie polega na

konfrontowaniu przyjetych do analizy naktadow z uzyskanymi efektami posrednimi.
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Abstract

Measuring the costs and effects of marketing action in subsequent phases of the product

life cycle allows the assessment of their effectiveness. When assessing the effects both
financial and non-financial measures should be taken into account. The effectiveness of
marketing activities is the lowest in the first stage of the cycle, in which their costs outweigh
far the results achieved in the form of sales volume. Marketing expenses in this stage are
treated as a marketing investment that should be paid in the second and third phase. Reducing
marketing expenses in order to improve efficiency in the short term may reduce the chances
of its increase in the long term.



