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1. ZALEZNOSCI MIEDZY STRATEGIA MARKETINGOWA
| STRATEGIA FINANSOWANIA

Kazde przedsiebiorstwo, ktérego celem jest obrona lub/i umocnienie
swojej pozycji na rynku, powinno opiera¢ swoje dziatania na zasadach
marketingowych. W praktyce oznacza to, ze powinno realizowaé¢ okreslong
strategie marketingowg. W literaturze marketingu jest ona uwazana za jedng
z wielu strategii funkcjonalnych. Strategie funkcjonalne okreslajg, w jaki
sposob wykonywana jest dana funkcja w przedsiebiorstwie dla realizacji
ogo6lnych celow firmyl Do strategii funkcjonalnych zaliczy¢ mozemy:

- strategie rozwoju i badan,

- strategie zarzadzania produkcja,

- strategie finansowania,

- strategie zarzgdzania personelem,

- strategie marketingowe.

Pomiedzy wymienionymi strategiami funkcjonalnymi a strategig ogolna
przedsiebiorstwa zachodza zaleznosci polegajgce na tym, ze ich cele i spo-
soby ich realizacji musza wynika¢ z celow og0lnej strategii i sg jej pod-
porzagdkowane. Natomiast zaleznosci miedzy strategiami funkcjonalnymi
polegajg na tym, ze warunkujg sie one wzajemnie i sg wobec siebie kom-
plementarne. Jest to szczegllnie widoczne w odniesieniu do strategii ma-
rketingowej i finansowania. Wielokrotne badania potwierdzi-
ty, ze czynnikiem sukcesu przedsiebiorstwa jest stra-
tegia marketingowa oparta na gruntownej znajomoS$ci
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zagadnien finansowych. Strategia marketingowa ma na celu zaspo-
kojenie potrzeb nabywcow w taki sposob, ktory jednocze$nie przyczynia sie
do sukcesu finansowego przedsiebiorstwa. Utrzymanie sie przedsiebiorstwa
na rynku jest uzaleznione w dtugim okresie od jego wynikéw finansowych,
a to z kolei od satysfakcji nabywcéw, przejawiajacej sie w zakupach produ-
ktéw przedsiebiorstwa. Wynika stad wniosek, ze strategia marketingowa
wptywa na efekty strategii finansowania (m.in. poziom zysku i rentownosci
firmy) i jest to zalezno$¢ obustronna, poniewaz poziom zysku i rentownos$é¢
przedsiebiorstwa warunkujg zakres i intensywno$¢ dziatan marketingowych.
Stabe wyniki finansowe nie pozwalajg przeciez na wydatkowanie $rodkow
na kosztowne dziatania marketingowe. Pozytywne wyniki finansowe umozli-
wiajg podejmowanie intensywnych dziatan marketingowych. Takze ograni-
czanie wydatkdw marketingowych najczesciej powoduje pogorszenie wyni-
kow sprzedazy i w konsekwencji sytuacji finansowej przedsiebiorstwa.

Tresdcig strategii marketingowych sg decyzje o réznym horyzoncie czaso-
wym i przedmiotowym. Moga to by¢ np. decyzje dtugookresowe - np.
wprowadzenie nowego produktu na rynek, wejScie na nowe rynki terytorial-
ne, rozbudowa wiasnej sieci dystrybucji - lub decyzje krétkookresowe - np.
zaopatrzenie w $rodki i materiaty do produkcji, przygotowanie i realizacji
akcji aktywizacji sprzedazy. Dla kazdej z tych decyzji przedsiebiorstwo musi
okreslic wielko$¢ zapotrzebowania na $rodki finansowe, ich zrddta oraz
sposoby ich wykorzystywania.

Finansowanie strategii marketingowych przedsiebio-
rstwa polega wiec na okreslaniu jego biezgcych i przy-
sztych potrzeb finansowych, wynikajgcych z celéw mar-
ketingowych oraz na ustaleniu Zzrodet tych S$Srodkow
i sposobow ich wykorzystywania dla realizacji celow
marketingowych.

2. DECYZJE FINANSOWE PRZEDSIEBIORSTWA W CYKLU ZYCIA PRODUKTU

Strategie marketingowe przyjmujg posta¢ kombinacji réznych instrumen-
tow, wzajemnie z soba skoordynowanych i wzajemnie od siebie zaleznych.
Sg to produkt, cena, dystrybucja i promocja i tworzg one tzw. marketing-
-mix, a wymienione elementy sg wobec siebie komplementarne.

W odniesieniu do pierwszego elementu marketingu-mix, tj. produktu,
przedsiebiorstwo podejmuje nastepujgce rodzaje decyzji:

- wykreowanie i wprowadzenie nowego produktu na rynek,

- zmiany funkcji produktu,

- wycofanie produktu z rynku.



Wymienione wyzej rodzaje decyzji dotyczg cyklu zycia produktu. Przy
kazdej z tych decyzji marketingowych przedsiebiorstwo musi podejmowac
takze decyzje finansowe.

Kreowanie nowego produktu jest dziataniem niosgcym w sobie ryzyko
niepowodzenia i dlatego nie moze byé podejmowane przypadkowo i po-
chopnie - przeprowadza sie wiec je etapami.

W pierwszym etapie nastepuje gromadzenie jak najwiekszej liczby idei
nowego produktu. Z reguly zajmuje sie tym komorka marketingowa
przedsiebiorstwa. W zwigzku z tym w przedsiebiorstwie najczesciej nie
powstajg dodatkowe koszty, poniewaz pracownicy komorki marketingowej
wykonujg te czynnosci w ramach swoich obowigzkéw. Stanowi to wias-
ciwie koszt staly w przedsiebiorstwie. Na etapie drugim nastepuje weryfi-
kacja zebranych idei nowego produktu z punktu widzenia celow firmy,
jej zasobow i potrzeb nabywcow. Takze i na tym etapie w zasadzie nie
powinny powstawa¢ dodatkowe koszty, poniewaz tak jak w etapie po-
przednim wymienione czynnosci nalezg do normalnych obowigzkéw pra-
cownikéw komorki marketingowej. Sa wiec traktowane jak koszty state.
W trzecim etapie nastepuje analiza ekonomiczno-marketingowa tych idei
nowego produktu, ktore przeszty pozytywnie weryfikacje w poprzednich
dwoéch etapach. Nalezy wiec okreslic przewidywane koszty wykreowania
i wprowadzenia na rynek nowego produktu oraz przewidywang sprzedaz
tego produktu. Istnieje wobwczas konieczno$¢ zgromadzenia danych
0 przewidywanym popycie i okreSlenia tzw. punktu krytycznego - BEP
- przy roznych wariantach ceny (Break Even Point - tj. takiej minimal-
nej wielkosci sprzedazy, przy ktorej nie ponosi sie strat). Podobnie jak
w poprzednich etapach czynnosci analizy ekonomiczno-marketingowej
nalezag do zakresu normalnych obowigzkow pracownikow komorki mar-
ketingowej przedsiebiorstwa. Nie sg wiec tu ponoszone dodatkowe koszty.
Pojawiajg sie one dopiero w etapie nastepnym - tj. wytworzenia proto-
typu i podjecia produkcji wstepnej. Przy niewielkiej produkcji wstepnej
1 wysokich kosztach statych, koszty ogo6tem, ktére muszg by¢ ponoszone
w tym etapie, sg wysokie. Przedsiebiorstwo musi w zwigzku z tym
okresli¢ wielkos¢ zapotrzebowania na S$rodki finansowe oraz Zzrodta sfi-
nansowania tych dziatan i korzysta¢ z wilasnych zrodet lub ze zrddet
obcych. Dalszy wzrost kosztow wida¢ w nastepnym etapie, czyli w testo-
waniu produktu na rynku prébnym. Dostarczenie nowego produktu na
rynek testowy wigze sie z konieczno$cia wyboru rynku testowego i sfi-
nansowania dostaw do przedsiebiorstw handlowych. Bardzo czesto etap
testowania i podjecie produkcji wstepnej nowego produktu wymaga tak
duzych nakfadéw, ze korzystanie z wiasnych zrédet finansowania musi
by¢ uzupetnione o S$rodki uzyskane ze zrédet obcych. Przedsiebiorstwo
podejmuje wtedy decyzje o wykorzystaniu najbardziej dostepnych zrddet



Srodkéw finansowych - tj. kredytow bankowych i pozyczek zacigganych
na rynku finansowym (pienieznym i kapitalowym) czy leasingu maszyn
i urzadzen2

Pozytywne wyniki testowania koncza tzw. technologiczny cykl zycia
produktu i pozwalajg podja¢ decyzje o wprowadzeniu produktu na rynek
docelowy. Z powyzszych krétkich rozwazan wynika, ze podczas techno-
logicznego cyklu zycia produktu we wstepnych jego fazach przedsiebiorstwo
korzysta gtownie z wiasnych $rodkéw. Natomiast w ostatnich fazach tech-
nologicznego cyklu wykorzystuje przede wszystkim dostep do obcych $rod-
kéw finansowych. Dotyczy to szczegdlnie firm matych i $rednich oraz firm
wchodzacych na rynek.

Po osiaggnieciu pozytywnych wynikéw testowania nowego produktu na-
stepuje jego komercjalizacja i rozpoczecie rynkowego cyklu zycia. Sktada sie
on z faz: wprowadzenia na rynek, wzrostu sprzedazy, nasycenia i spadku.
Koncepcja ta wedtug przebiegu przedstawionego pokrdtce nizej jest wiasciwie
omawiana w kazdym podreczniku marketingu, ale napotyka ona na dos¢
istotng krytyke3 Chodzi gtébwnie o to, ze nie mozna doktadnie ustalic,
w jakiej fazie znajdujg sie produkty na rynku, trudno przewidzie¢, kiedy
nastapi przejscie produktu do kolejnej fazy cyklu zycia, niektore fazy
wystepujg tacznie, symptomy przechodzenia do kolejnej fazy moga by¢ takie
same w rdznych fazach. Mimo tych krytycznych uwag wydaje sie, ze
koncepcja cyklu zycia produktu nie jest jednoznacznie odrzucana i whasciwe
nadal, cho¢ z zastrzezeniami, jest przedmiotem rozwazah w wielu publikac-
jach i ma state miejsce w podrecznikach marketingu. Nizej zostang pokroétce
przedstawione zaleznoSci miedzy decyzjami marketingowymi i finansowymi
wiasnie podczas przebiegu cyklu zycia produktu.

Pierwsza faza to etap wprowadzenia nowego produktu na rynek.
Godwny cel dziatan marketingowych tego etapu to uzyskanie akceptacji
rynkowej, tworzenie i rozszerzanie $wiadomosci istnienia produktu. Jest on
oferowany grupie nabywcOw, zwanej innowatorami. Jest to grupa bardzo
nieliczna, a jej udziat w calej liczbie nabywcow wynosi ok. 2,5-3%. Dlatego
wielko$¢ sprzedazy w tym etapie jest bardzo skromna. Elastyczno$¢ cenowa
popytu na nowy produkt jest w tej fazie niska, co pozwala ustala¢ cene na
wysokim poziomie i korzysta¢ z tzw. renty pierwszeAstwa na rynku. Ze
wzgledu jednak na matg liczbe nabywcéw i w zwigzku z tym niewielka
sprzedaz w pierwszym etapie cyklu zycia produktu przedsiebiorstwo ponosi

2 Uczynita tak np. firma Fiat, ktéra dla podjecia produkcji nowych modeli samochodu
osobowego wyemitowata poza Wiochami euroakcje o wartoéci ponad 2 mild dolaréw - por.
W. Grzegorczyk, Polski rynek papieréw wartosciowych, Biblioteka Menedzera i Bankowca.
Zarzadzanie i Finanse, Warszawa 1993, s. 18-19.

3 N. Dhalla, S. Yuspeth, Forget the Product Life Cycle Concept, ,,Harvard Business Review”
1976, No. 1-2.



straty. Dodatkowo z reguty musi ono ponosi¢ koszty dystrybucji i bardzo
czesto dostarcza¢ produkty do sfery handlu na zasadzie tzw. dostawy
z odroczong zaptatg. Oznacza to, ze przedsiebiorstwo-innowator przejmuje
role kredytobiorcy. Taka sytuacja powoduje, ze w pierwszej fazie cyklu
zycia produktu przedsiebiorstwo to musi dysponowa¢ duzymi $rodkami
finansowymi. Chodzi tu o utrzymanie ciggtosci produkcji i finansowanie
dostaw nowego produktu. Przedsiebiorstwo musi takze ponosi¢ samodzielnie
lub wspoélnie z dystrybutorami koszty dziatan promocyjnych. Pojawia sie
wiec znowu - jak w czasie technologicznego cyklu zycia - problem korzys-
tania z wiasnych i/lub dostepu do obcych zrédet finansowania oraz podjecia
ewentualnych decyzji o korzystaniu np. z kredytow bankowych, emisji
papierow wartosciowych (czy rolowaniu kolejnych emisji). Mozna tez spotkaé
sie z powiekszaniem zobowigzan wobec dostawcow.

Dla zwiekszenia sprzedazy produkt jest w dalszym ciaggu oferowany
nastepnej grupie konsumentéw - tzw. wczesnym nabywcom. Jest grupa
znacznie liczniejsza - stanowi bowiem ok. 15% ogo6tu kupujgcych dany
produkt. Rozpoczyna sie¢ wowczas druga faza cyklu zycia produktu.
Jej celem jest maksymalizacja udziatu w rynku. Nastepuje gwattowny wzrost
sprzedazy, gtéwnie ze wzgledu na kilkakrotny wzrost liczby kupujgcych.
Powoduje to istotny spadek kosztow sprzedazy, zmniejszenie naktadéw na
promocje i dystrybucje. Wzrost sprzedazy mozna takze osiggna¢, obnizajac
cene. Jest to bardzo czesto konieczne, poniewaz w miare uplywu czasu na
rynku pojawiajg sie konkurencyjne produkty i nastepuje wzrost wspétczynni-
ka elastycznosci cenowej popytu. Wymienione wyzej czynniki powodujg, ze
w fazie wzrostu sprzedazy pojawia sie zysk, ktory zaczyna szybko rosnagé. Na
skutek tego dostawcy przedsiebiorstwa traktujg je jak potencjalnego duzego
odbiorce materiatow i Srodkéw do produkcji i oferujg korzystniejsze warunki
ptatnosci. Wraz ze wzrostem produkcji i sprzedazy na skutek zwiekszonego
popytu rosna takze zapasy. Istnieje wiec koniecznos¢ zapewnienia odpowied-
niej struktury finansowania rosngcych pozycji majgtku obrotowego. Chodzi
0 zachowanie mniejszego tempa wzrostu zapasOw niz tempa sprzedazy
1mniejszego tempa przyrostu naleznosci niz tempa sprzedazy. Jesli proporcje
te nie bedg zachowane, grozi to nawet utratg ptynnosci finansowej firmy.

Nastepna faza to faza dojrzatosci, w ktorej wielko$¢ sprzedazy
i zyskow osigga maksimum, a nastepnie stabilizuje sie. W tej fazie w jej
pierwszej czesci nabywcami sa konsumenci z grupy wczesnej wiekszosci
(ok. 33% ogo6tu), a nastepnie z grupy poznej wiekszosci (podobnie ok. 33%
og6tu nabywcow). Ze wzgledu na uzyskanie akceptacji wsréd nabywcow
jednostkowe koszty sprzedazy malejg, maleje takze intensywnos$¢ dziatan
promocyjnych, spadajg tez jednostkowe koszty dystrybucji. Przedsiebiorstwo
poszukuje jednak mozliwosci poprawy swojej sytuacji finansowej. Jest to
mozliwe albo poprzez wchodzenie z dotychczasowym produktem na nowe



rynki terytorialne (lub nowe segmenty nabywcow) albo poprzez dziatania
racjonalizacyjne. Pierwszy rodzaj dziatan wymaga zwiekszenia naktaddw
finansowych na badania marketingowe nowych rynkéw i intensywne akcje
promocyjne oraz wydatki na dystrybucje na tych rynkach. Powtarza sie tu
sytuacja jak w pierwszej fazie cyklu zycia na dotychczasowym rynku.
Przedsiebiorstwo nie musi jednak korzysta¢ z obcych zrédet finansowania,
poniewaz przychody ze sprzedazy w fazie trzeciej (nasycenia) sg w pehni
wystarczajgce do wprowadzenia produktu na nowe rynki. Drugi rodzaj
dziatan jest podejmowany, gdy wejscie na nowe rynki jest niemozliwe lub
powaznie utrudnione. Sprowadza si¢ wtedy do poszerzenia funkcji dodat-
kowych dotychczasowych produktdw oraz racjonalizacji zapaséw i zaost-
rzenia polityki windykacji naleznosci wobec odbiorcéw produktéw firmy.
W konsekwencji nastepuje zmniejszenie majatku obrotowego, zatrzymanie
czesci wypracowanego zysku w przedsiebiorstwie i dalsze zmniejszenie zapo-
trzebowania na kapitat obcy.

W fazie trzeciej przedsiebiorstwo musi takze podja¢ decyzje dotyczace
ksztattowania struktury asortymentowej swoich produktéw. Chodzi tu gtow-
nie o ewentualne wprowadzenie na rynek nowego produktu. Ze wzgledu na
rosngcg konkurencje wprowadzanie nowych produktéw jest jedng z metod,
ktora umozliwia zachowanie przez przedsiebiorstwo korzystnej pozycji na
rynku. Decyzje o wykreowaniu i wprowadzeniu nowego produktu na rynek
powinny by¢ podjete w koricowej czesci fazy wzrostu lub w pierwszej czesci
fazy nasycenia. Pojawiajg sie wtedy pierwsze produkty konkurencyjne i moz-
na przewidywaé, ze konkurencja bedzie systematycznie narasta¢. Przedsie-
biorstwo dysponuje wtedy wystarczajgcymi srodkami finansowymi i powinno
rozpoczg¢ procedure kreowania nowego produktu. Wstepne etapy techno-
logicznego cyklu zycia nie wymagaja zbyt wielkich naktadéw finansowych.
Natomiast produkcja wstepna i testowanie mogg by¢ zrealizowane za pomocg
srodkow wiasnych lub wyjatkowo w przypadku powaznych nakladdéw takze
ze Srodkéw obcych. Przedsiebiorstwo nie musi sie wiec w zasadzie zadtuzaé
i zwieksza¢ stanu swoich zobowigzan.

Przedstawione wyzej decyzje o racjonalizacji majgtku obrotowego oraz
decyzje o rozszerzaniu dziatalnoSci na nowych rynkach sg czesto niewystar-
czajace lub nie zawsze koncza sie powodzeniem. Sytuacja konkurencyjna
wymusza podjecie decyzji o wprowadzaniu na rynek nowych produktéw.
Brak takich decyzji (a wiec brak w ofercie nowego produktu) powoduje, ze
dotychczasowy produkt trafia do fazy czwartej, czyli fazy spadku.
Nabywcami sg wtedy klienci z grupy konserwatystow (ok. 15% ogétu
nabywcow) i nastepuje wowczas spadek sprzedazy i gwattowny spadek
zyskdw. Na skutek trudnosci w dostosowaniu wielko$ci zapasow do popytu,
intensywnych akcji promocyjnych oraz liberalizowania przez przedsiebiorstwo
terminoéw patnosci rosnie udziatl majatku obrotowego w stosunku do sprze-



dazy. W efekcie zwieksza sie zapotrzebowanie na kapitat krétkoterminowy4.
Wowczas w rezultacie produkt jest wycofywany z rynku.

Wynika stad zasada, ze dla utrzymania przedsiebiorstwa w réwnowadze
$rodki finansowe zwalniane w koncu fazy drugiej i w fazie trzeciej stuzy¢
powinny finansowaniu produktéw znajdujgcych sie w trakcie technicznego
rozwoju ewentualnie produktéw znajdujacych sie w fazie pierwszej rynkowego
cyklu zycia. Jesli decyzje o podjeciu prac nad nowymi produktami i sposo-
bami sfinansowania wprowadzenia na rynek zostang opo0znione, to dotych-
czasowe produkty przechodzg do fazy schytku i przedsiebiorstwo moze miec
w krétkim czasie trudno$ci finansowe. Z finansowego punktu widzenia
optymalna powinna by¢ struktura catej oferty firmy, w ktorej do 10%
przychodu pochodzi ze sprzedazy produktdw znajdujgcych sie w fazie wpro-
wadzenia na rynek, od 15% do 20% ze sprzedazy produktéw w fazie
wzrostu, od 50% do 60% przychodow ze sprzedazy produktéw w fazie
nasycenia i do 10% przychodéw ze sprzedazy produktéow w fazie spadkub.

Powyzsze krdtkie rozwazania o decyzjach finansowych przedsiebiorstwa
podejmowanych podczas cyklu zycia produktu $wiadczg o istnieniu zaleznosci
miedzy strategig marketingowgq i strategig finansowania. Brak w okreslonej
fazie cyklu zycia produktu decyzji racjonalizujgcych gospodarke majgtkiem
obrotowym i decyzji o wprowadzeniu kolejnego nowego produktu przynosi
pogorszenie sytuacji finansowej przedsigbiorstwa ijego pozycji konkurencyjnej
na rynku. To z kolei ogranicza $rodki na dziatania marketingowe i jest
jedng z przyczyn zmniejszania sie sprzedazy i zyskow przedsiebiorstwa.

Wojciech Grzegorczyk

THE FINANCIAL DECISIONS OF ENTERPRISES IN THE LIFE CYCLE
OF PRODUCT (THE PRODUCT POLICY)

(Summary)

There are mutual correlations between marketing and financial strategy of the firm. Effective
marketing strategy causes increase of sale and profits, which conditions next outlays for
marketing activities. Financial decisions of the firm during product life cycle are specially
important. They refer to choice of financial sources for creating of new product and manage-
ment of current assets during the life cycle of product. In order to keep being in profitable
position in the market the firm should assign financial resources, which it disposes in third
phase of the life cycle for creating a new product and its introducing into the market. Delay of
these decisions changes for worse the financial position of the firm.

4 P. Szymanski, Strategie zarzadzania majatkiem obrotowym i kapitalem obrotowym brutto
na tle cyklu zycia przedsiebiorstwa, [w:] Zarzadzanie finansami: cele - organizacja - narzedzia,
Uniwersytet Szczecinski, Fundacja Rozwoju Rachunkowo$ci w Polsce, Warszawa 2001,
s. 219-228.

5 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, op. cit.,, s. 301-304.



