FINANSOWE ASPEKTY DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ
PRZEDSIEBIORSTW PRODUKCYJNYCH

Marek KRUK

1. Wstep

W Polsce lata 90. charakteryzuja si¢ szybkim rozwojem funkcji marketingowej
w przedsigbiorstwach produkcyjnych. Nie jest to bynajmniej spowodowane moda, ale
niewatpliwie potrzeba. Dzialalno$¢ marketingowa wraz ze swoja szeroka gama narzedzi
promocyjnych jest w wielu przypadkach warunkiem ,,by¢ albo nie by¢” przedsigbiorstwa.
Obecnie coraz rzadziej spotyka sig¢ opinie, w ktérych kwestionowana bytaby rola marke-
tingu, natomiast czgsto stawia si¢ pytanie w jaki sposob zwigkszy¢ jego efektywnos¢ oraz
jak skutecznie mierzy¢ rezultaty realizowanych planéw marketingowych. W obydwu
przypadkach rozwiazaniem mogg okaza¢ si¢ finansowe aspekty dziatalnosci.

Wiadomo, ze wszelka dzialalno$¢ wiaze si¢ z ponoszeniem wydatkow. Czesto tez
wielko$¢ tych wydatkéw decyduje o zakresie i poziomie osiaganych rezultatow. Podob-
nie jest z marketingiem. Wielu osobom wciaz wydaje si¢, ze nie ma potrzeby ponoszenia
kosztow zwiazanych z rozszerzaniem dzialan marketingowych przedsigbiorstwa. Ich
zdaniem wystarczy ograniczy¢ si¢ do promocji w celu osiagnigcia zamierzonych rezul-
tatow. Nic bardziej blednego. Gdyby tak bylo, w istocie nie pojawitaby si¢ w ogdle
orientacja marketingowa, charakteryzujaca obecnie wiele przedsigbiorstw na rynkach
migdzynarodowych. Rozbudowane formy promocji wykorzystywaly i wykorzystuja
przedsigbiorstwa o orientacji sprzedazowej, gdyz reklama czy tez promocja uzupetniaja-
ca sg glownie narzedziami aktywizacji sprzedazy i jako takie peilnia wazna, ale nie
pierwszoplanowa rolg w marketingu. Zatem przeznaczanie Srodkéw finansowych na
kompleksowa dziatalno$¢ marketingowa, a nie tylko na promocje¢, moze okazac si¢ spo-
sobem wzrostu jej efektywnosci.

Czgstym zarzutem pod kierunkiem marketerow jest to, ze w wielu przypadkach tak
naprawdg trudno jest mierzy¢ rezultaty ich dziatalnosci. Jak si¢ jednak okazuje, sa spo-
soby odszukania wynikéw ich aktywnosci w popularnych dokumentach finansowych,
ktérych analiz¢ w wielu przedsigbiorstwach prowadzi si¢ systematycznie. Warunkiem
uzyskania rzetelnych informacji jest w tym przypadku prawidtowe i szczegotowe opra-
cowanie planéw marketingowych.

2. Wydatki na dzialalno$¢ marketingowg

Na potrzeby niniejszego opracowania wydatki ponoszone na dziatalno$¢ marketin-
gowa zostana podzielone na trzy grupy. Sa to wydatki zwigzane z:

e zorganizowaniem i funkcjonowaniem dzialu marketingu;

e badaniami marketingowymi;

e czterema elementami marketingu-mix (produkt, cena, dystrybucja i promocja).

W polskiej rzeczywistosci czgsto miata miejsce sytuacja, kiedy zmieniano tylko naz-
we dziatu sprzedazy na dziatl marketingu bez istotnych zmian w zatrudnieniu i zakresie
jego dziatalnosci. Przy zaistnieniu takiej sytuacji jedynymi kosztami jakie w zwiazku z
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tym ponosza przedsigbiorstwa sg koszty szkolen z zakresu marketingu. Zwykle sa to
szkolenia zwiazane z instrumentami marketingowymi, a nie dotyczace dziatan jakie po-
winny by¢ podejmowane przez marketerow. Od tak zorganizowanego i funkcjonujacego
dzialu trudno jest oczekiwaé¢ wysokiej efektywnosci. Recepta na to okaza¢ si¢ moze
rzetelne i prawidlowe podejscie do zorganizowania i umiejscowienia w strukturze orga-
nizacyjnej komorki marketingowej, ktore zapewni najprostszy i bezkonfliktowy przeptyw
informacji. Oznacza to, ze niezb¢dne bedzie ponoszenie kosztéw zwiazanych z:

e rekrutacja pracownikéw z praktyka i wszechstronng wiedza marketingowa;

e organizacja stanowisk pracy;

e technicznym wyposazeniem miejsc pracy;

e szkoleniami pracownikéw.

Na wysoko$¢ kosztow ponoszonych w zwiazku z rekrutacja nowych pracownikow
wplyw maja takie czynniki jak planowana liczebno$¢ dzialu marketingu, ktéra w wielu
przypadkach zalezy od wielkosci przedsigbiorstwa, szerokosci asortymentu, czy tez
wielkos$¢ obstugiwanego rynku oraz sposéb samej rekrutacji, na ktory sktadaja sig: spo-
s6b dotarcia do kandydatéw, analiza dokumentéw oraz sposéb selekcji kandydatow.

W przypadku zatrudniania nowych pracownikéw moze okazaé si¢ konieczne stwo-
rzenie nowych etatow, a zatem nalezy liczy¢ si¢ ze wzrostem kosztéw osobowych przed-
sigbiorstwa. Bedzie to zalezato przede wszystkim od poziomu kwalifikacji oraz stanowi-
ska zajmowanego w hierarchii organizacyjne;j.

Techniczne wyposazenie dzialu marketingu ma istotne znaczenie dla efektywnego
funkcjonowania. A zatem niezbedne bgdzie poniesienie kosztéw zwiazanych z zakupem
sprzetu typu telefon, fax, komputer oraz ich zainstalowaniem, a takze funkcjonowaniem.
Ostatnio w Polsce mozna zaobserwowaé wciaz rosnace zainteresowanie ze strony przed-
sigbiorstw uruchamianiem bezptatnych infolinii 0-800., ktdre zapewniaja bezposredni
kontakt z klientami na obszarze catego kraju. Warto tez podkresli¢, iz taka forma wy-
miany informacji spotkata si¢ z przychylnym przyjeciem ze strony konsumentéw.

Funkcjonowanie dzialu marketingu w obecnej dobie szybko zachodzacych zmian na
rynku, jest niezwykle trudne. Tak wigc pomimo zatrudnienia pracownikéw ze znajomo-
$cig zagadnien marketingowych oraz z duza niekiedy praktyka w tym zakresie szkolenia
okazuja sie niezbedne. Sprostanie coraz bardziej rosnacym wymaganiom nabywcow oraz
wciaz rosnacej konkurencji wymaga poszukiwania nowych rozwiazan i zapoznawania si¢
z nowymi technikami zarzadzania marketingowego.

Podstawa wszelkich decyzji marketingowych jest wiedza o potrzebach i preferen-
cjach nabywcow oraz sytuacji na rynku. Aby wiedze ta uzyskaé, niezbedne sa badania
marketingowe. Obecnie znaczna czg$¢ przedsigbiorstw zdaje juz sobie sprawe z ich
znaczenia i dlatego ponosi do$¢ znaczne koszty zwiazane z ich przeprowadzaniem, aby
uchroni¢ si¢ w przypadku wejscia na rynek z nieodpowiednim produktem lub w niewla-
$ciwym czasie od poniesienia znacznych strat.

Przedsigbiorstwa maja duze mozliwosci pozyskiwania niezbednych informacji. Moga
zleci¢ przeprowadzenie badan wyspecjalizowanej firmie badawczej lub tez wykona¢ je
we whasnym zakresie. Wéréd gléwnych czynnikéw rzutujacych na poziom kosztéw pro-
wadzonych badan wymieni¢ nalezy: czas, zakres, wykorzystywane narzedzia, dostgpnosc
informacji, szczeg6towo$¢ itp. Sposobem na redukcje kosztow pozyskiwania informacji
w dlugim okresie jest wprowadzenie w przedsigbiorstwie zintegrowanego Systemu In-
formacji Marketingowej, zapewniajacego szybki i tatwy dostgp do danych zwiazanych
zarowno z sytuacja wewnetrzna, jak] i z}ewnqtlr ng firmy.
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W przypadku przedsigbiorstw produkcyjnych marketing odgrywa istotng rolg przy
ksztaltowaniu koncepcji oraz strategii produktu. Jak juz bylo wczesniej wspomniane, pod-
stawowym zadaniem marketingu jest poznawanie potrzeb klienta i zaspokajanie ich w celu
osiagnigcia zysku. Oznacza to, ze przedsigbiorstwa produkcyjne powinny produkowac to
czego potrzebuje rynek, a nie to co znajduje si¢ w obszarze technicznych mozliwosci. Prze-
$ledzmy dla przyktadu sytuacje firmy produkujacej ptyty gramofonowe, ktorych cykl zycia
niewatpliwie dobiega juz konca. Dzigki wieloletniemu doswiadczeniu przedsigbiorstwo to
jest w stanie zaoferowac produkty po bardzo atrakcyjnej cenie i o wysokiej jakosci. Pomi-
mo to prawdopodobienstwo sprzedazy tego produktu na poziomie zapewniajacym zysk, jest
niewielkie. Oczywiscie znajdzie si¢ na rynku grupa klientow, ktéra bgdzie sktonna do zaku-
pu, jednak ich liczba jest niewielka. Zatem aby osiagna¢ zysk przedsigbiorstwo musiatoby
znacznie podnie$¢ cene, a wowczas cze$¢ nabywcow wrazliwa cenowo wycofa sig. W ten
sposob ograniczona liczba ewentualnych klientow rowniez nie przyniesie zysku. W tej
sytuacji jedynym rozwiazaniem dla przedsigbiorstwa jest zmiana profilu produkcji i przej-
$cie do innego sektora lub tez pozostanie w sektorze i rozpoczecie produkcji kaset magne-
tofonowych badz tez plyt kompaktowych. Zatem nie wystarczy pozna¢ potrzebg, jaka w
tym przypadku jest mozliwos¢ stuchania muzyki, ale réwniez nalezy zaoferowa¢ produkt,
ktory bedzie zaspokajat t¢ potrzebe zgodnie z preferencjami klientow.

Aby zdoby¢ takie informacje, niezbedne sa badania przeprowadzane wsrdd poten-
cjalnych nabywcow. Dobrze jesli dzigki nim mozna rowniez okresli¢ niezbedne atrybuty
danego produktu, tzn. jego marke, opakowanie, oznakowanie itd. Im wigcej informacji
chcemy uzyskac i im petniej chcemy je wykorzystaé, tym wyzsze sa koszty takich badan,
ale za to mniejsze ryzyko niepowodzenia.

Wsrod finansowych zagadnien bezposrednio zwiazanych z dziatalnoscia marketingowa
istotna role odgrywa ksztaltowanie cen za pomoca trzech podstawowych metod [1, s. 319]:

o  kosztowych;

e konkurencyjnych;

e popytowych.

Ceny ksztaltowane na podstawie kosztow to te, ktore pokrywaja catkowity koszt jed-
nostkowy produktu oraz zawieraja planowany poziom zysku. Metody kosztowe wyko-
rzystuje si¢ zwykle w przypadku produktéow jednorodnych, masowych i o stosunkowo
niskich kosztach produkcji.

Ceny ksztaltowane na podstawie cen konkurentow to takie, ktorych baza do ustalania
jest oferta konkurencji. Przedsigbiorstwo moze woéwczas zaproponowa¢ ceng na takim
samym poziomie jak inni producenci lub tez nizsza albo wyzsza w zaleznosci od stoso-
wanej polityki cenowe;.

Ceny ksztattowane na podstawie popytu to te, ktore ustalane s3 na podstawie oszaco-
wanej cenowej elastycznosci popytu. Oznacza to, ze im nizsza cena, tym wyzZszy popyt
i odwrotnie: im wyzsza cena, tym mniejszy popyt. Najwigkszy problem w przypadku tej
metody wiaze si¢ z trudnoscia oszacowania rzeczywistego popytu.

W kazdej z tych metod wykorzystuje si¢ duza liczbg réznego rodzaju technik, wsrod
ktérych najbardziej znane to: BEP, technika tancucha marzowego, technika réznicowania
cen itd. Wybor stosowanej metody i techniki zalezy giownie od realizowanej polityki
cenowe;j.

Kolejnym instrumentem marketingu, ktory wiaze si¢ zwykle z wysokimi kosztami jest
dystrybucja. Jest to niezbedny element, gdyz dzigki niemu oferta produktowa trafia do
odbiorcy finalnego. Na wydatki dystrybucyjne sktadaja si¢ dwie grupy kosztow. Pierw-
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sze z nich to koszty zwiazane z ksztaltowaniem kanatéw dystrybucji, a zatem ich plano-
waniem, organizacja oraz doborem posrednikow.

Druga grupa kosztéw wiaze si¢ z dystrybucja fizyczna, tzn. transportem, sktadowa-
niem, magazynowaniem i obstuga zamdéwien. Wsérdd czynnikow rzutujacych na ta grupe
kosztéw wymieni¢ mozna: odlegtos¢ od rynkéw zbytu oraz rodzaj sprzedawanego pro-
duktu. Istotne znaczenie ma rowniez fakt, czy logistyka zajmuje si¢ samo przedsigbior-
stwo, czy tez korzysta z ustug innych przedsigbiorstw, np. transportowych lub tez spedy-
cyjnych. W wielu przedsigbiorstwach koszty dystrybucyjne maja znaczny udzial w
kosztach jednostkowych produktu. Zatem podjgcie biednych, to znaczy kosztownych,
decyzji w tym zakresie moze spowodowaé¢ podwyzszenie ceny badz tez ograniczenie
poziomu zysku. Organizacja dystrybucji jest tym dziataniem, ktére w znacznej mierze
moze pozwoli¢ na obnizenie kosztow.

Czwartym elementem marketingu, od ktoérego skuteczno$ci w duzym stopniu zalezy
wielkos¢ sprzedazy jest promocja. W wielu przedsigbiorstwach naklady z nig zwiazane
stanowia gtoéwna pozycj¢ w wydatkach na caty marketing. Chociaz okreslenie skuteczno-
$ci tych dziatan jest bardzo trudne, to jednak istnieje przekonanie, iz to wlasnie narz¢dzia
promocji maja najskuteczniejszy wptyw na klienta i zapewniaja wysoki poziom sprzeda-
zy. Wsérdd narzedzi promocji wyr6znia si¢ [4, s. 6-7]: reklame, sprzedaz bezposrednia,
promocj¢ uzupetniajaca, public relations i sponsoring.

Reklama nalezy do najczesciej stosowanych narzedzi promocji. Kampanie z nig
zwiazane sa najbardziej rozpowszechnione, gdyz jej oddziatywanie i zasi¢g maja naj-
wiegksza site. Czynnikami, ktére wplywaja na wysokos$¢ kosztéw ponoszonych na rekla-
mg sa: wykorzystywane media, czas trwania kampanii, zasigg kampanii.

Sprzedaz bezposrednia (akwizycja) to narzedzie promocji wykorzystujace osobisty
kontakt sprzedawcy z nabywca. Sita oddzialywania jest wowczas wigksza, gdyz poten-
cjalny klient nie tylko moze zobaczy¢ i wyprobowaé¢ produkt, ale takze moze zdoby¢
duza ilo$¢ informacji. Koszty wiazace si¢ z ta dzialalno$cia to: koszty osobowe (wyna-
grodzenie akwizytora) oraz koszty dotarcia do potencjalnych nabywcéw.

Promocja uzupetniajaca wiaze si¢ z pewna dodatkowa wartoscia dodawana do promo-
wanego produktu. Moze to byé: rabat, upominek, probka, mozliwosé uczestnictwa w kon-
kursie z atrakcyjnymi zwykle nagrodami itp. Koszty zastosowania tej formy sa uzaleznione
od rodzaju dostarczanej klientowi warto$ci dodatkowej oraz czasu trwania promocji.

Public relations to narzgdzie wykorzystywane przy ksztattowaniu oraz poprawie wi-
zerunku firmy. Obejmuje ono kontakty z mediami, organizowanie sympozjéw i konfe-
rencji, kontakty z klientami, dziatalno$¢ charytatywna itp. Jest to stosunkowo najtansze
narz¢dzie promocji, mogace jednak przynosi¢ znaczace korzysci, gtdwnie dlugofalowe,
poprzez wzbudzenie lojalnosci i dobrej reputacji wérdd klientow.

Sponsoring wiaze si¢ z finansowaniem dziatalno$ci kulturalnej, sportowej czy arty-
stycznej w zamian za eksponowanie znaku firmy badz marki produktu. Koszty w tym
przypadku zaleza tylko i wylacznie od samej firmy.

Wsréd sposobéw finansowania dziatan promocyjnych wyrézni¢ mozna nastgpujace
metody [3, s. 560]:

e naco nas staé”;

e procent od wielko$ci sprzedazy;

e nasladowanie konkurencji;

e zalozony cel.

Rozbudowa otwartyc w Bialymstoku - kontynuacja,
” Ministra Edukacji i Nauki

dofinansowanegc g
na podstawie umowy BIBL/SP/0040/2023/01



32 Marek KRUK

Metoda ,,na co nas sta¢” okresla budzet na promocje w miare mozliwosci przedsie-
biorstwa. Zwykle oznacza to wolne $rodki finansowe. Metoda ta ma jedna gtowna wade:
dziatania promocyjne sg chaotyczne i nieobjete dlugofalowymi planami kampanii.

Srodki przeznaczone na promocje wg procentu od wielkosci sprzedazy sa lepsza pod-
stawg do planowania kampanii. Ponadto duza zaletg tej metody jest wzrost funduszy na
dziatalno$¢ promocyjna wraz ze wzrostem sprzedazy, co pozwala na jej intensyfikacjg.

Nasladowanie konkurencji moze mie¢ kilka wymiaréw. Przedsigbiorstwo moze na-
$ladowac¢ inne firmy pod wzgledem narzedzi promocji, wykorzystywanych mediéw czy
tez intensywnosci takich dziatan. Aby bylo to skuteczne, niezbedny jest wowczas zblizo-
ny budzet na wydatki z tym zwiazane.

Zalozony cel to najlepsza metoda z punktu widzenia os6b zajmujacych si¢ w przed-
sigbiorstwie promocja. W tym przypadku, aby otrzyma¢ niezbgdne $rodki nalezy szcze-
gotowo okresli¢ jakie cele majg by¢ osiagnigte dzigki podejmowanym dziataniom. Jed-
nym z takich celéw moze by¢ wzrost udziatu w rynku o kolejne trzy punkty procentowe.
Aby to osiagnac, niezbedne moze okazaé si¢ wykorzystanie takich narzedzi, jak reklama
i promocja uzupetniajaca, przy czym w stosunku do reklamy wykorzystane zostanie radio
i telewizja oraz outdoor, za$ promocja uzupetniajace przyjmie forme¢ konkursu z atrak-
cyjnymi nagrodami. Majac tak okreslony program promocyjny, mozliwe staje si¢ okre-
$lenie niezbgdnych srodkow finansowych na jego realizacje.

Mozna stwierdzié, ze naktady ponoszone przez przedsigbiorstwo na dziatalno$¢ marketin-
gowa moga by¢ znaczne. Jednak czy wszystkie wydatkowane srodki nalezy w tym przypadku
traktowac jako koszt? Przeciez wigkszos¢ dziatan podejmowanych w tym kierunku przynosza
znaczace efekty dopiero w przysziosci, w postaci lojalnosci nabywcow, dobrego wizerunku
firmy badz marki, zaufania wséréd klientow, a to warunkuje wysoka sprzedaz w dhugim okre-
sie. A zatem moze warto naklady przeznaczone na takie elementy, jak dystrybucja, promocja,
czy tez badania marketingowe traktowac jak inwestycje i to dlugofalowe.

3. Analiza finansowa w marketingu

Czgstym bledem ze strony marketeréw jest brak zainteresowania dokumentami finan-
sowymi. Ich analiza pozwala znacznie precyzyjniej okresla¢ biezaca sytuacj¢ przedsigbior-
stwa, a niejednokrotnie umozliwia pomiar efektéw dzialalnosci marketingowej. Jak wiado-
mo, giéwnym celem przedsigbiorstw jest wypracowanie zysku. Jest to sytuacja naturalna,
gdyz pozwala na funkcjonowanie i rozwdj przedsigbiorstwa. W marketingu nacisk kladzie
si¢ glownie na zaspokajanie potrzeb spotecznych na tyle skutecznie, aby klienci byli sklonni
nabywac odpowiadajace im dobra, a to warunkuje osiaganie zysku.

Istotne znaczenie ma réwniez analiza kosztow ponoszonych przez przedsigbiorstwo.
Odgrywa to gtdéwnie rol¢ przy wyznaczaniu ceny produktéw, ktéra w przypadku zasto-
sowania metody popytowej badz konkurencyjnej moze okaza¢ si¢ nizsza niz koszty po-
noszone na wykonanie jednostki produktu. Wéwczas istnieja dwie drogi rozwiazania
takiej sytuacji. Jedna jest oczywista — obnizy¢ koszty produkcji, ograniczajac wydatki na
promocj¢ badz tez na badania marketingowe. Druga — to przy wykorzystaniu instrumen-
tow marketingowych zmiana wizerunku produktu na bardziej markowy lub tez lepiej
spetniajacy oczekiwania nabywcow, a wowczas mozliwe jest podwyzszenie jego ceny
w stosunku do produktéw konkurencyjnych i mimo to osiagnigcie zysku.

W marketingu analiza dokumentéw finansowych odgrywa ponadto znaczenie w przy-
padku ustalania zrédet zaopatrzenia, przyjeciu okreslonej struktury produkcji czy zarza-
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dzania sprzedaza. We wszystkich tych przypadkach ograniczenie si¢ do do$wiadczenia,
mozliwosci technicznych przedsigbiorstwa czy tez umiejgtnosci sprzedawcéw moze
okaza¢ si¢ dziataniem krétkowzrocznym (85, s. 240-250].

Decyzje marketingowe zwigzane m.in. ze zmiang poziomu cen, zmiang cech produk-
téw, zwigkszeniem wysitkéw dystrybucyjnych czy tez promocyjnych wplywaja na sytu-
acj¢ finansowa przedsigbiorstwa, co znajduje swoje odzwierciedlenie w takich doku-
mentach finansowych, jak: rachunek wynikéw, bilans przedsigbiorstwa oraz rachunek
przeptywoéw pienigznych.

Rachunek wynikéw jest dokumentem przedstawiajacym informacje moéwiace o tym, czy
przedsigbiorstwo w danym czasie osiagnelo zysk, czy poniosto strat¢. Sporzadza si¢ go
zwykle raz na rok, ale pojawiajace si¢ potrzeby decyzyjne mogg wymagac jego przygoto-
wania rowniez co kwartat, a czasami co miesiac. W rachunku wynikow zestawione sg osia-
gniete przychody ze sprzedazy i koszty poniesione w danym okresie. Dzialania marketin-
gowe znajduja swoje odzwierciedlenie zaréwno po stronie przychodéw, jak i kosztow.
W sytuacji gdy realizowane byly dzialania zwiazane z promocja uzupetniajaca oczywiste
jest, ze wzrosng koszty dziatalno$ci. Jednak to narzedzie promocji nakierowane jest na
stosunkowo szybkie efekty. A zatem, jezeli sprzedaz pod wptywem takiej akcji znacznie
wzrosnie, znajdzie to swoje odzwierciedlenie po stronie przychodow i jezeli beda one wyz-
sze od poniesionych kosztéw, woéwczas mozna stwierdzi¢ ich skutecznos¢.

Kolejnym dokumentem jest bilans. Przedstawia on sytuacj¢ finansowa przedsigbior-
stwa na okreslony dzien, zwykle na koniec miesiaca, kwartatu lub roku. Z bilansu mozna
uzyska¢ informacje o wielkos$ci poszczeg6lnych rodzajéw zasobdéw, takich jak: gotédwka,
naleznosci, $rodki trwate, zapasy. Skoro dane te dotycza stanu w jednym dniu, liczac
$rednia arytmetyczna z bilansu na poczatku i koncu okresu, istnieje mozliwosé okreslenia
$redniej wartosci danych zasobow w tym okresie. Wielkosci takie moga by¢ wykorzy-
stywane przy liczeniu roznego rodzaju wskaznikéw, ktoérych zmiana poziomu moze by¢
rezultatem stosowanych dziatan marketingowych.

Rachunek przeptywéw pienieznych jest dokumentem odzwierciedlajacym wysokosé po-
siadanych $rodkow pienigznych (lub ich niedobor) w wyniku prowadzonej polityki kredy-
towania sprzedazy. W sytuacji braku dostgpnych funduszy ograniczona zostaje w znacznym
stopniu mozliwo$¢ dziatalnosci przedsigbiorstwa, w tym réwniez marketingowa. Z drugiej
za$ strony moze to by¢ wynikiem stosowania zlej strategii w stosunku do swoich odbior-
cow, za co odpowiedzialno$¢ spada réwniez na marketeréw (2, s. 280-289].

Przedsigbiorstwo produkcyjne w dobie gospodarki rynkowej musi liczy¢ si¢ z kosz-
tami, jakie pociaga za soba dziatalno$¢ marketingowa, ktdra jest niezbgdna w sytuacji
szybko zachodzacych zmian w otoczeniu. Najkorzystniejsza z punktu widzenia przedsig-
biorstwa jest sytuacja, kiedy planowanie i strategie marketingowe rozpatrywane sa nie
jako kolejne przyczyny wzrostu kosztéw, ale jako metody na wzrost i rozwoj dziatalno-
$ci produkcyjnej oraz na poprawe wizerunku firmy wéréd nabywcow.

Z drugiej za$ strony dzial marketingowy nie moze dziata¢ bez znajomosci finansow
przedsigbiorstwa. Zrédta pochodzenia kapitatow, przyczyna zamrozenia gotowki, czy tez
niski poziom zysku (badz tez jego brak) sa informacjami, ktére powinny znalez¢ swoje
odzwierciedlenie w planowaniu marketingowym w celu poprawy niekorzystnej sytuacji.
Ponadto dokumenty finansowe moga dostarcza¢ danych potwierdzajacych skuteczno$é
podejmowanych dziatan marketingowych. Zatem pozwolg sobie na stwierdzenie, ze tylko
synergiczna wspodtpraca dzialdow marketingu i finansowego jest dla wspotczesnych
przedsigbiorstw sposobem na odniesienie sukcesu.
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