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Bariery integracji marketingowej i rachunkowej funkcji
w przedsiebiorstwie w obszarze innowacji

Streszczenie

Celem rozwazan jest identyfikacja barier ograniczajacych integracje marketin-
gowej i rachunkowej funkcji w przedsigbiorstwiec w obszarze innowacji. Przedsta-
wiono zakres oraz zroznicowang specyfike innowacji z perspektywy marketingu
1 rachunkowosci. Wymiar innowacji w marketingu i rachunkowosci uwzglednia
dwie rézne perspektywy, co utrudnia proces analizy, ale jednoczes$nie wskazuje na
koniecznos¢ doskonalenia integracji funkcji rachunkowej i marketingowej. W mar-
ketingu klient jest gldéwnym odbiorca i podstawowym weryfikatorem innowacji.
Rachunkowos¢ natomiast postrzega innowacje tylko w kategorii ponoszonych na
nie naktadow i mozliwosci spelnienia kryteriow definicji sktadnika aktywow oraz
kryteriéw ich ujecia w sprawozdaniu finansowym. W ocenie autoréw, problematy-
ka innowacji w rachunkowosci i marketingu wymaga dalszych pogltebionych badan
1 analiz naukowych. Badania nad problematyka innowacji z perspektywy rachun-
kowosci i marketingu sa zrodtem cennych spostrzezen na temat barier, ktore utrud-
niaja ocen¢ innowacyjnosci przedsigbiorstwa. Na ich podstawie mozna stwierdzic,
iz zarbwno w marketingu, jak i rachunkowosci jednoznacznie nie zdefiniowano
pojecia innowacji. Z punktu widzenia rachunkowosci i marketingu podejscie do in-
nowacji jest odmienne, stad ocena innowacyjnosci przedsigbiorstwa nie jest tozsa-
ma. Opracowanie ma charakter artykutu koncepcyjnego, a w realizacji celu badaw-
czego poshuzono si¢ metoda naukowej deskrypcji, polegajaca na analizie literatury
przedmiotu z zakresu innowacji, w tym gtownie innowacji marketingowych, oraz
analizg porownawczg wybranych regulacji rachunkowosci zawartych w polskiej
Ustawie o rachunkowosci i Migdzynarodowym Standardzie Rachunkowosci nr 38
,,Warto$ci niematerialne”.

Stowa kluczowe: innowacje, innowacje marketingowe, funkcja rachunkowa, funk-
cja marketingowa, wartosci niematerialne i prawne.

Kody JEL: M21, M31, M41

Wstep

Celem opracowania jest identyfikacja barier ograniczajacych integracj¢ marketingowe;j
i rachunkowej funkcji w przedsiebiorstwie w obszarze innowacji. Na potrzeby artykutu
»funkcja” okresla si¢ ogot dziatan i czynnosci, decydujacych o osigganiu celow przedsie-
biorstwa, bedacych wypadkowa synergii i kooperacji poszczegdlnych obszarow funkcjo-
nalnych w organizacji, w tym marketingu i rachunkowosci. W artykule integracje obydwu
ze wskazanych funkcji odniesiono do sfery innowacji. Przedstawiono zakres oraz zrdznico-
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wang specyfike innowacji z perspektywy marketingu i rachunkowo$ci. W tym kontekscie

dostrzezono potrzebe ukazania roznic, ewentualnej synergii oraz zaleznosci migdzy rachun-

kowym a marketingowym podej$ciem do innowacji, koncentrujac si¢ na czynnikach ogra-

niczajacych integracje funkcji marketingowej i rachunkowej. Artykut stanowi kolejny etap

badan nad synergig funkcji rachunkowej i marketingowej w przedsigbiorstwie w kontekscie

oceny jego dziatalno$ci innowacyjnej prowadzonych przez autorki. Na tym etapie prac ba-

dawczych sformutowano nastepujace pytania badawcze:

1. Jakie sg destymulanty rachunkowej i marketingowej funkcji przedsigbiorstwa w obsza-
rze innowacji?

2. Jakie konsekwencje dla innowacyjnosci przedsigbiorstwa wynikajg z ograniczonej inte-
gracji funkcji marketingowej i rachunkowej?

W realizacji celu postuzono si¢ metoda naukowej deskrypcji, polegajaca na analizie li-
teratury przedmiotu z zakresu innowacji, w tym glownie innowacji marketingowych, oraz
aktualng literaturg przedmiotu, a takze analizg porownawcza wybranych regulacji rachun-
kowosci zawartych w polskiej Ustawie o rachunkowosci i Migdzynarodowym Standardzie
Rachunkowosci nr 38 ,,Warto$ci niematerialne”.

Innowacje a realizacja funkcji marketingowej w przedsi¢biorstwie

W szerokim ujeciu realizacja funkcji marketingowej przez przedsigbiorstwo polega na
podejmowaniu dziatan zorientowanych na klientow. Uwydatnia rangg wiezi i relacji, ktore
wytwarzaja si¢ miedzy organizacja a odbiorca, potwierdzajac niekwestionowang prawde
o tym, iz klient jest najwazniejszym zasobem kazdej organizacji, a nie tylko elementem jej
otoczenia. Funkcja marketingowa odnosi si¢ do aktywnosci rynkowej organizacji, podej-
mujacej wyzwanie, jakim jest doskonalenie i utrwalanie wigzi z klientami. W tym kontek-
$cie realizacja funkcji marketingowej wigze si¢ z podejmowaniem decyzji wplywajacych
na: poprawe satysfakcji klienta, ustalanie cen, dystrybucje, doskonalenie obstugi klienta
(Gaskill i in. 2014), a takze usprawnienie dziatan promocyjnych oraz rozwoj oferty produk-
towej. W wezszym ujeciu funkcje marketingowa sprowadza si¢ do kwestii umiejscowienia
marketingu w strukturze organizacyjnej (Homburg i in. 2015). Innowacje sa niewatpliwie
wazng determinanta a nawet warunkiem realizacji tak rozumianej funkcji marketingowe;.
Innowacje, a szczegodlnie innowacje marketingowe, staja si¢ integralng czescia funkcjono-
wania i rozwoju kazdej organizacji. Nastgpuje wyrazna integracja funkcji innowacji z inny-
mi funkcjami w przedsigbiorstwie. Odnoszac si¢ do funkcji marketingowej, problemem jest
identyfikacja i wyizolowanie innowacji marketingowych (Sadkowska-Bien 2007) z prze-
strzeni dzialalnosci innowacyjnej przedsigbiorstwa. Innowacje marketingowe nie stanowig
jednolitej kategorii pojeciowej. Ich definiowania nalezy dokonywa¢ w réznych perspek-
tywach. Najbardziej powszechne jest podejscie traktujace innowacje marketingowe jako
czynnosci i procesy doskonalace narzedzia marketingu mix (Ferreira de Lara i in. 2014).
Potwierdzeniem tego jest metodologia Oslo Mannual, zgodnie z ktora innowacje marketin-
gowe obejmujg zmiany w produkcie (nie wptywajace na jego cechy funkcjonalne), wprowa-
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dzenie nowych kanatéw dystrybucji, nowych metod promocji i nowych polityk cenowych,
dla usprawnienia komunikacji z klientami (Oslo Mannual 2005; 11i¢ i in. 2014). Innowacji
marketingowych nie da si¢ w petni oddzieli¢ od innowacji technologicznych (Gochhait
i in. 2014). Przyjmujac taki punkt widzenia, nalezy wyraznie podkresli¢, iz wspotczesnie
koncepcji innowacji w marketingu nie sprowadza si¢ tylko do usprawnien narz¢dziowych
i procesowych. Innowacja stala si¢ podstawowsg przestankg do budowania trwatych relacji
z klientem (Toma i in. 2014). Zgodnie z koncepcja marketingu relacji, innowacje oceniane
sg z punktu widzenia klientow — dostarczajg im nowych wartosci przez tworzenie nowych
produktoéw, technologii, idei, podejs¢ 1 systemow, w taki sposob, aby zwigksza¢ poziom
satysfakcji 1 lojalnosci (Dobiegata-Korona 2010). Rozwdj innowacji, bowiem, moze by¢
determinowany nie tylko wiedzg o klientach, ale przede wszystkim wykorzystaniem wiedzy
posiadanej przez klientéw (Mikuta 2006, s. 174). W koncepcji marketingu relacji klienci sg
nie tylko odbiorcami nowych produktéw i bezposrednimi ich uzytkownikami, ale kreatora-
mi nowych koncepcji produktowych i technologicznych (Mahr i in. 2014).

Dokonujac pewnej syntezy, mozna postuzy¢ si¢ uogélnieniem, iz zréodtem i jednoczesnie
adresatem innowacji marketingowych jest klient. Orientacja na potrzeby klienta jest nie-
zbednym warunkiem do osiggania celéw rynkowych przedsigbiorstwa. Przyjecie takiej per-
spektywy stuzy identyfikacji innowacji marketingowych i odrdéznienia ich od pozostatych
typoéw innowacji. Obszary oddziatywania innowacji marketingowych dotyczg klientow,
a tym samym dziatan, ktére maja wptyw na ich zachowania, zwigkszanie sity nabywczej
czy wzmocnienie relacji.

O innowacjach marketingowych mozna méwi¢ takze w kontekscie budowania przewagi
konkurencyjnej, o ktorej decyduje rowniez odpowiedni dobor metod i narzgdzi marketingo-
wych zwigzanych z osiggnieciem zadowolenia odbiorcy (Chlipata 2005). Budowanie prze-
wag konkurencyjnych przez przedsigbiorstwo jest konsekwencja posiadanych kompetencji
wyrozniajacych. Wspotczesne podejscie polega na swoistym wyizolowaniu przedsigbior-
stwa, przez kreowanie nowej przestrzeni rynkowej, stanowiacej niepowtarzalng ,,wtasnos¢
intelektualng”. Taka koncepcje okresla si¢ jako innowacje wartosci. Jej specyfika oznacza
jednoczesng koncentracje na warto$ci i innowacji, co pozwala osiggna¢ wzrost wartosci dla
klientéw i samego przedsigbiorstwa (Wojcik-Augustyniak 2009). Jest bardzo wiele obsza-
row przenikania innowacji marketingowych do sfery przedsigbiorstwa. Zasieg ich oddzia-
tywania jest bardzo szeroki, stad trudnosci w identyfikacji innowacji marketingowych jako
odrebnej kategorii pojeciowej (por. schemat 1).

Definicja innowacji marketingowych z perspektywy realizacji funkcji marketingowe;j
pozostaje niedookreslona. Najczesciej dokonuje si¢ ich kategoryzacji przy uwzglednie-
niu najczgstszych obszaréow ich implementacji. Przyjmujac takie kryterium wyrdznia si¢
(Szymanski 2013, s. 98-204) innowacje w obszarze: produktu, dystrybucji, polityki cenowe;j
oraz promocji. Tak wiec, innowacje marketingowe determinuja strategie przedsigbiorstwa,
zorientowang na aktualne i potencjalne rynki zbytu.

Innowacje marketingowe sg takze utozsamiane z kreatywnoscia, oryginalnoscia rozwia-
zan oraz wyzsza uzytecznoscig produktow (Brdulak, Gotebiowski 2003; Tarapata 2014).

handel_wew_3-2016.indd 376 @ 2016-07-20 10:22:09



URSZULA WIDELSKA, ANNA DYHDALEWICZ 377

Schemat 1
Obszary oddzialywania innowacji marketingowych
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Zrodto: Oslo Mannual (2005, s. 122).

Wplywaja na wzrost poziomu nowoczesnosci, sg podstawowym zrédlem kumulowania
umiejetnosci wyrozniajacych, decyduja o kierunkach i tempie rozwoju przedsigbiorstw.
Innowacje sprzyjaja wymianie wiedzy i doswiadczen, co w praktyce marketingowej ma
szczegdlne znaczenie. Wspodtczesnie istotne jest systematyczne wzmacnianie zdolnosci
podmiotow gospodarczych do ustawicznego poszukiwania i wykorzystywania w praktyce
nowych wynikéw badan naukowych, prac badawczo-rozwojowych, nowych koncepcji czy
idei (Stawiarska 2010). Nauka i technika sg $cisle zintegrowane z gospodarka, a korzystanie
z zasobow wiedzy przedktada sie na jej praktyczne zastosowanie (Janczewska 2008).

Odnoszac si¢ do problematyki innowacji marketingowych nalezy dokona¢ zdecydo-
wanego ich odréznienia od marketingu innowacji, ktory oznacza marketingowe wsparcie
dla calego procesu innowacyjnego, od etapu formutowania pomyshi do jego wdrozenia
1 komercjalizacji, bez wzgledu na charakter innowacji. Innowacyjno$¢ marketingowa na-
tomiast obejmuje zakres koncepcyjny samego produktu oraz jego promocje i dystrybucje
(Wojtkiewicz 2013).

Innowacje a funkcja rachunkowa przedsi¢ebiorstwa

W publikacjach z zakresu rachunkowosci podejmowane sg proby okreslenia miejsca in-
nowacji w rachunkowosci. Innowacje stanowig wazny sktadnik aktywow kazdej organizacji
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gospodarczej, jednak krajowe czy tez miedzynarodowe regulacje w zakresie prawa bilanso-

wego nie zawierajg terminu ,,innowacje”. Rachunkowos$¢ nie traktuje tez ich jako odrgbnego

sktadnika zasobow gospodarczych, ujmowanego w bilansie przedsigbiorstwa (Turyna, Rak

2006; Boniecki, Grabowski 2007). Wynika to z co najmniej z dwoch powodow:

1. Trudnosci definicyjnych kategorii innowacji — pojgcie ,,innowacja” jest kategoria
wielo- 1 interdyscyplinarng. Innowacja jest generalnie definiowana jako nowos¢,
wprowadzenie czego$ nowego lub czego$ ulepszonego w jakim$ obszarze za-
kres, skala 1 efekty, ktore przynosi ich wdrazanie mogg by¢ zréznicowane (Duraj,
Papiernik-Wojdera 2010). R6znorodnos$¢ zrodet innowacji utrudnia proces ich
identyfikacji — identyfikacja tej kategorii dla celéw rachunkowosci nie moze
mie¢ charakteru ogolnikowego, poniewaz ujawniane w sprawozdaniach finan-
sowych informacje stanowig podstawe podejmowania decyzji gospodarczych
przez zainteresowanych odbiorcéw zewngtrznych. Informacje finansowe musza
by¢ rzetelne, wiarygodne, porownywalne.

2. Problemu zwigzanego z wycena, ktora oznacza przypisywanie wielkosci wyrazonych
w mierniku pienigznym obiektom lub procesom kwalifikowanym do kategorii innowa-
cji.

Przetozenie procesu wprowadzania innowacyjnych rozwigzan w réznych obszarach
dziatalnosci przedsigbiorstwa na ujecie w rachunkowosci wymagatoby ich identyfikacji,
dokonania wiarygodnej wyceny i przyporzadkowania do odpowiedniej pozycji w sprawoz-
daniu finansowym (Turek 2013). Brak terminu ,,innowacje” nie oznacza, ze dziatalnos¢
innowacyjna zostata catkowicie pominieta. Przedsigbiorstwa opieraja swoja przewagge kon-
kurencyjng na réznego rodzaju zasobach prezentowanych uzytkownikom zewnetrznym
w sprawozdawczosci finansowej. Innowacje moga mie¢ charakter materialny, stad do inno-
wacji zalicza si¢ sktadniki rzeczowych aktywow trwatych (np. nowe maszyny, urzadzenia
techniczne), a takze niematerialnych. Pojecie innowacji z perspektywy systemu rachunko-
wosci finansowe;j jest kojarzone z grupg zasobow majatkowych zwanych:

- warto$ciami niematerialnymi i prawnymi w $wietle obowigzujacej w Polsce Ustawie
o rachunkowosci (1994);

- aktywami niematerialnymi wedtug Miedzynarodowych Standardéw Sprawozdawczosci
Finansowej. Problem aktywow niematerialnych jest przedmiotem Miedzynarodowego
Standardu Rachunkowosci nr 38 ,,Aktywa niematerialne” (MSSF 2011)

Definicja warto$ci niematerialnych i prawnych przyjeta w Ustawie o rachunkowosci jest
wezsza niz w MSR 38 Aktywa niematerialne (MSSF 2011). W mysl ustawy o rachunkowo-
$ci, wartosci niematerialne i prawne to nabyte prawa majatkowe i inne sktadniki traktowane
z nimi na roéwni, nadajace si¢ do gospodarczego wykorzystania, o przewidywanym okresie
ekonomicznej uzytecznosci dtuzszym niz rok, przeznaczone do uzywania na wtasne potrze-
by jednostki. Typowe ich rodzaje to: autorskie prawa majatkowe, licencje, koncesje, prawa
do wynalazkow, patentow, znakow towarowych, wzorow uzytkowych, know-how, koszty
zakonczonych prac rozwojowych. Zgodnie z MSR 38, ,,Sktadnik aktywow niematerial-
nych to mozliwy do zidentyfikowania niepieni¢zny sktadnik aktywow, nie majacy postaci
fizycznej”. Definicja ta jest bardziej ogdlna, nie stawia warunku nabycia, ani przeznaczenia
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sktadnika aktywow niematerialnych na wtasne potrzeby. Réwniez MSR 38 podaje przy-
ktady aktywoéw niematerialnych, takie jak np.: programy komputerowe, patenty, licencje,
wykazy odbiorcow, relacje z odbiorcami lub dostawcami, prawa marketingowe, lojalnos¢
odbiorcow, udziat w rynku. Jednak nie wszystkie wymienione pozycje spetniaja kryteria
definicji sktadnika aktywow niematerialnych (MSSF 2011).

W swietle MSR 38 jednostka ma prawo uja¢ jako aktywa niematerialne te zasoby, bez
wzgledu na t, czy zostaly nabyte, czy wytworzone we wlasnym zakresie, o ile spetniaja
nastepujace kryteria: istnieje mozliwo$¢ zidentyfikowania sktadnika aktywow, jednost-
ka kontroluje sktadnik aktywow oraz jest prawdopodobne, Ze jednostka osiagnie przyszie
korzysci ekonomiczne z nim zwigzane oraz mozna wiarygodnie ustali¢ jego cen¢ nabycia
lub koszt wytworzenia (Mindermann, Brosel 2009). Jezeli sktadnik wartosci niematerial-
nych nie spetnia ani kryteriow identyfikacji, ani ujmowania, woéwczas naktady poniesione
na dany sktadnik stanowia koszty przedsigbiorstwa w momencie ich poniesienia. Standard
formutuje dodatkowe kryteria ujecia wewnetrznie generowanych aktywow niematerialnych,
tj. zaliczenie naktadow na prace badawcze w koszty w momencie ich poniesienia oraz po-
daje warunki kapitalizacji kosztow prac rozwojowych. Krajowe prawo bilansowe wprowa-
dza zakaz ujmowania jako wartosci niematerialnych i prawnych sktadnikow wytworzonych
we wlasnym zakresie, z jednym wyjatkiem — kosztéw prac rozwojowych. Oznacza to, ze
w praktyce wiele jednostek, stosujac si¢ do przepisow krajowego prawa bilansowego czy tez
prawa mi¢dzynarodowego, pomija w bilansie wewngtrznie generowane zasoby o charakte-
rze niematerialnym (okreslane takze jako ,,ukryte”, ,,niemierzalne”, ,,niewidzialne aktywa”
(Szczpankiewicz 2012), stanowigce zarazem zrodla innowacji procesowych, organizacyj-
nych, marketingowych. W szczegoélnosci dotyczy to takich zasobow niematerialnych, jak:
wiedza o rynku lub techniczna, bazy danych o klientach, programy komputerowe, wyjatko-
we kompetencje 1 umiejetnosci pracownikow, jakos§é¢ struktury organizacyjnej, know-how.
Wspolczesnie sg to sktadniki, ktore, wypracowane przez przedsigbiorstwo przez wiele lat,
wplywaja na poglebiajaca si¢ roznice migdzy wartoscig bilansowa a wartoscig rynkowa
przedsiebiorstwa (Bak 2011). W przypadku takich sktadnikéw problemem jest udowodnie-
nie, ze spekniajg one kryteria zawarte w definicji sktadnika wartosci niematerialnych i praw-
nych, jak i kryteria dotyczace ujgcia w sprawozdaniu finansowym. Zwykle nie moga by¢
pojedynczo zidentyfikowane (wydzielone, sprzedane, oddane w leasing, wynajete samo-
dzielnie), jednostka nie ma mozliwosci udowodnienia wytacznosci ich wykorzystania i kon-
trolowania przysztych korzysci ekonomicznych z nimi zwigzanych. Trudno jest doktadnie
ustali¢, w jakim stopniu pozytywne efekty sa spowodowane innowacyjnoscig i oceni¢ ko-
rzysci ekonomiczne. Efekty moga mie¢ charakter zar6wno bezposredni w postaci przycho-
dow, jak 1 posredni — przez zdobywanie nowych rynkow, eliminacj¢ konkurencji, budowa-
nie silnej pozycji przedsigbiorstwa, poprawe wizerunku, ulepszenia organizacyjne, poprawe
procesu technologicznego. Nie mozna takze wiarygodnie i obiektywnie ustali¢ poniesionych
na ich wytworzenie kosztow, oddzieli¢ od kosztow biezacej dziatalnosci jednostki, osza-
cowaé ryzyka inwestycji w ukryte zasoby, a to wyklucza ich ujgcie w bilansie. Sktadniki
te maja podstawowe znaczenie w wycenie wartosci firmy przy zbyciu jednostki. Jednak
zostaja dopiero ujawnione w ramach operacji przejmowania lub taczenia podmiotow w ma-
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jatku jednostki przejmujacej w pozycji ,,wartos¢ firmy”, nie moga by¢ ujawnione w ma-
jatku przedsigbiorstwa, ktore je wypracowalo (Szczepankiewicz 2012). W praktyce wiele
przedsiebiorstw ma mozliwo$¢ ujawnienia informacji o zasobach majatkowych (zaréwno
charakterze niematerialnym, jak materialnym), majacych znaczenie dla konkurencyjnosci
i innowacyjnos$ci danego przedsigbiorstwa w dodatkowych opisowych elementach raportow
rocznych, np. w sprawozdaniu zarzadu z dziatalnosci.

Nalezy stwierdzi¢, ze z dziatalno$cig innowacyjng utozsamiane sa nabyte wartosci nie-
materialne i prawne oraz rzeczowe aktywa trwate. W kontekscie przepisow prawa bilan-
sowego jedynie czg$¢ wydatkow zwigzanych z innowacyjnymi sktadnikami majatku jest
ujawniana w bilansie. Znaczna cze$¢ innowacyjnych aktywow niematerialnych, generowa-
nych wewnatrz przedsigbiorstwa, nie spetnia warunkéw okreslonych w krajowym prawie
bilansowym i MSR 38. Wérod bilansowych wartosci niematerialnych i prawnych podsta-
wowe znaczenie dla dziatalnosci innowacyjnej majg naktady ponoszone na stworzenie no-
wych lub ulepszonych produktow lub technologii. Jedynie koszty prac rozwojowych moga
podlega¢ kapitalizacji po spetnieniu warunkow okreslonych ustawa o rachunkowosci lub
MSR 38.Wedtug Zéghal, D., Maaloul A. (2011, s. 262), wycena wartosci niematerialnych
i prawnych wedlug zasad rachunkowosci rodzi wiele problemow zwigzanych z ich identy-
fikacjg, pomiarem i kontrolg. Problemy te oznaczaja, ze tradycyjny model ksiegowy, ktory
jest oparty na materialnych aktywach trwatych, kosztach historycznych i konserwatyzmie
rachunkowosci, nie jest w stanie w pelni oceni¢ przedsigbiorstwa nowej gospodarki.

Problemy integracji funkcji marketingowej i rachunkowej
w przedsiebiorstwie - identyfikacja barier

Pojgcie innowacji nie doczekato si¢ dotad jednej ustalonej definicji. Innowacje marke-
tingowe, zaliczane do innowacji nietechnologicznych, muszg uwzglednia¢ zmieniajace si¢
oczekiwania klienta, jego sposob myslenia, nabywania produktéw. Do innowacji marketin-
gowych zalicza si¢ np. programy lojalno$ciowe, wprowadzenie nowych kanatow sprzedazy,
nowe instrumenty informacyjne, nowe formy reklamy, nowe odmiany sprzedazy osobistej,
niestandardowe formy komunikacji marketingowej, zmiang formy czy wygladu produktu,
nowe struktury opustow cenowych. Innowacje marketingowe maja na celu poprawe wiel-
kosci sprzedazy, lepszg identyfikacje firmy na rynku, otwarcie nowych rynkéw zbytu oraz
usprawnienie komunikacji z klientem. Dynamiczne tempo rozwoju narzedzi i technik ko-
munikacji elektronicznej powoduje, ze niezwykle trudno uznaé, czy co$ jest nowatorskie
1 tym samym innowacyjne. Zmiany w zakresie metod marketingowych mogg by¢ uznane
za innowacje, jezeli stanowig czg$¢ nowe;j strategii marketingowej danego przedsigbiorstwa
(Pilarczyk 2011). Z punktu widzenia rachunkowosci naktady zwigzane z innowacjami mar-
ketingowymi maja czgsto charakter ciagly i dynamiczny oraz dotycza innowacyjnych za-
sobow wytwarzanych przez jednostke we wiasnym zakresie, a to powoduje, ze sa wliczone
w koszty i przedsigbiorstwo nie ma prawa identyfikowac ich jako element aktywow niema-
terialnych. Jak pokazuja powyzsze rozwazania, jedynie wydatki na nabycie innowacyjnych
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praw majatkowych ze zrodel zewnetrznych, a takze innowacje marketingowe w odniesie-
niu do produktu w ramach prac rozwojowych, pomyslnie zakonczonych wdrozeniem nowe;j
innowacji, spetniaja kryteria definicji skfadnika warto$ci niematerialnych i prawnych oraz
kryteria dotyczace ich ujecia w bilansie (por. schemat 2).

Schemat 2
Marketingowa i rachunkowa perspektywa innowacji

Innowacje w marketingu:

*nabyte ze zrédet zewnetrznych
* generowane wewnetrznie

Innowacje w rachunkowsci:

*nabyte aktywa niematerialne
ze zrodet zewnetrznych

* prace rozwojowe

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wymiar innowacji w marketingu i rachunkowosci uwzglgdnia dwie rézne perspektywy,
co utrudnia proces analizy, ale z drugiej strony wskazuje na konieczno$¢ doskonalenia in-
tegracji funkcji rachunkowej i marketingowej. W marketingu klient jest gldownym odbiorca
i jednoczesnie podstawowym weryfikatorem innowacji. Rachunkowo$¢ natomiast postrzega
innowacje tylko w kategorii ponoszonych na nie naktadow i mozliwosci spetienia kryte-
riow definicji aktywow oraz ich ujecia w sprawozdaniu finansowym, a wigc mozliwosci
zidentyfikowania sktadnika aktywow, jego kontroli, przysztych korzysci ekonomicznych
1 wiarygodnej wyceny, czyniac to w granicach wyznaczonych prawem krajowym, czy tez
miedzynarodowym.

Proba scalenia obydwu funkcji i podej$¢ potwierdzita konieczno$¢ integracji obydwu
funkcji zarébwno w praktyce gospodarczej, jak i nauce. Ocena poziomu innowacyjnosci
przedsigbiorstwa w wymiarze rachunkowosci prezentuje niepelny i odmienny obraz wpro-
wadzanych innowacji w stosunku do oceny rozwiazan z perspektywy marketingu. Przyjecie
takiego zalozenia stworzylo przestrzen do znalezienia punktéw stycznosci w podejsciu ra-
chunkowym i marketingowym do innowacji (por. schemat 3).

W ocenie autorowz problematyka innowacji w rachunkowos$ci i marketingu wymaga
dalszych poglebionych badan i analiz naukowych. Ich rola w osiagganiu zysku i kreowaniu
wartosci jest niekwestionowana. Wydaje sig, ze rola i ranga innowacji we wspotczesnych
przedsigbiorstwach jest na tyle wazna, ze powinny stac si¢ przedmiotem wickszego zain-
teresowania ze strony instytucji zajmujacych si¢ standaryzacja rachunkowosci w zakresie
rozwigzan, ktore wzmocnig zakres raportowanych informacji na temat innowacji w spra-
wozdawczosci finansowe;.
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Podsumowanie

Badania nad problematyka innowacji z perspektywy rachunkowosci i marketingu sg zro-
dtem cennych spostrzezen na temat barier, ktore utrudniaja oceng innowacyjnosci przedsie-
biorstwa. Przedstawiajg si¢ one nastgpujaco:

- Rachunkowos¢ nie zdefiniowata pojgcia innowacji, tak jak marketing.

- Z punktu widzenia rachunkowosci i marketingu podejscie do innowacji jest odmienne,
stad ocena innowacyjnos$ci przedsigbiorstwa nie jest tozsama.

- W rachunkowosci z pojgciem innowacji kojarzone sg sktadniki warto$ci niematerialnych
i prawnych oraz zasoby rzeczowe w aktywach trwatych.

- Rozwazajac przedstawione podej$cia do innowacji mozna zauwazy¢ wyrazng zaleznosc
od rodzaju ponoszonych naktadow: czy sa to naktady poniesione na aktywa wypraco-
wane we wlasnym zakresie, czy naktady na ich nabycie. Rachunkowo$¢, w pordwnaniu
z marketingiem, jako efekt innowacji uznaje tylko czg¢s¢ ponoszonych naktadéw na in-
nowacje, ktore obejmuja nabyte wartosci niematerialne i prawne (np. zakup wiedzy ze
zrodel zewnetrznych, zakup oprogramowania prace rozwojowe, nabyte patenty, marki,
znaki towarowe, licencje).

- Jednym z najbardziej dyskusyjnych probleméw w rachunkowosci, jednoczesnie barier
w obszarze innowacji, jest problem braku mozliwosci kapitalizacji naktadow na inno-
wacyjne sktadniki wartosci niematerialnych, ktore sa wytwarzane we wlasnym zakre-
sie, stanowigce zarazem dominujace zrodto innowacji marketingowych. Za wade nalezy
uznac, ze obowiazujace prawo bilansowe nie nadaza za rozwiazaniami praktyki gospo-
darczej. Zasoby niematerialne wytworzone we wlasnym zakresie odgrywajg jednak klu-
czowe znaczenie dla zdobywania przewagi konkurencyjnej na rynku, stanowia zrodta
innowacyjnosci oraz majg ogromny wptyw wyceng wartosci firmy przy zbyciu jednostki.
Z punktu widzenia rachunkowosci mozna zaproponowa¢ zmian¢ zakresu ujawnianych

informacji polegajaca na dodaniu do aktualnych wzoréw bilanséw w ramach wartosci nie-
materialnych i prawnych oraz rzeczowych aktywow trwatych pozycji ,,Innowacje”. Niemniej
jednak pojawiaja si¢ pytania: czym jest innowacja, jakie cechy powinny ja charakteryzowac,
czy kazda zmiana zastuguje na miano innowacji, jak dtugo dany sktadnik nalezatoby wy-
kazywac jako innowacj¢, kiedy nalezatoby zmieni¢ jego klasyfikacje do grupy aktywow
nie spetniajacych definicji innowacji, jak rzetelnie ustali¢ warto$¢, generowane przez nie
przychody i utrate jej wartoSci. Pojawiaja si¢ tez watpliwosci czy przedsiebiorstwa beda kre-
owaly rzetelng informacje sprawozdawcza, czy opra si¢ pokusie kreowania korzystniejszego
wizerunku w zakresie innowacji niz rzeczywisty.
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Barriers to the Integration of Marketing and Accounting Functions
of a Company in the Area of Innovation

Summary

This article aims to identify barriers limiting the integration of marketing and
accounting functions of a company in the area of innovation. The scope and the
diverse specific character of innovation from the perspective of marketing and ac-
counting have been presented. The dimension of innovation in marketing and ac-
counting must take into consideration two varying perspectives which hinder the
process of analysis but, on the other hand, also indicate the need to improve the
integration of accounting and marketing functions. In marketing, the customer is
both the main recipient and the primary authenticator of innovation. In accounting,
however, innovation is seen only in terms of incurred expenditures and whether
they fulfil the criteria for their recognition. Accounting perceives innovations only
in terms of the incurred expenses and the ability to meet criteria for the definition of
an asset and the criteria for their recognition in the financial statement. According to
the authors, the issue of innovation in accounting and marketing requires a further
in-depth research and analysis. The research concerned with innovation issues from
the perspective of accounting and marketing is a source of valuable insight into the
barriers which hinder the assessment of an enterprise’s innovativeness. On the basis
of these obstacles it can be concluded that in both marketing and accounting the
concept of innovation has not been explicitly defined. The approach to innovation
varies from the viewpoint of accounting and of marketing; therefore evaluation of
company’s innovativeness is also different. This paper is a conceptual article and to
realise the objective of the research the method of scientific description was used.
In the implementation of the research objective the method of scientific description
was used, which consisted in an analysis of the literature from the scope of innova-
tions, including mainly marketing innovations. Also, based on the current literature
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and a comparative analysis of the selected accounting regulations included in the
Polish Accounting Act and International Accounting Standard 38 “Intangible As-
sets”, innovations were presented from the point of view of accounting.

Key words: innovation, marketing innovations, accounting, marketing, accounting
function, marketing function, intangible assets.

JEL codes: M21, M31, M41

Bapbeps! 111 HHTerpauu MapKeTUHIOBOM U OyXrajrepcKoii
¢yHKIUM HA NpeANPUATHHN B 00/1aCTH HHHOBAIIMI

Pe3ome

Llens paccyskeHni — BBISIBUTH Oapbepbl, OrpaHMYMBAIOIINE HHTETPALIUIO Map-
KETHHTOBON M OyXranTepckod (QyHKIMH Ha MPENpPUATHHA B 001aCTH MHHOBAIHI.
[pencraBumy nuana3zoH ¥ AU(QGEpeHIPOBAHHYIO CHENU(UKY HHHOBAIMK M3
NEepCIeKTHBBI MapKETUHTa U (pMHaHCOBOW oTdeTHOCTH. Chepa MHHOBAIMK B Map-
KETHHIe 1 ()MHAHCOBOM OTYETHOCTU YYUTBHIBACT ABE PAa3HbIC MEPCIEKTHBBI, YTO
OCJIOKHSIET TIPOLECC aHAIN3a, HO 320/IHO YKa3bIBaeT Ha HEOOXOIMMOCTh COBEPILICH-
CTBOBaTh MHTETPALIMIO OyXIanTepckoil 1 MapKeTHHTOBOW (yHKIMH. B MapkeTHH-
re KIMEHT — OCHOBHOM MOMyYaTeNb ¥ BepH(HKaTOp MHHOBALMH, (pUHAHCOBAS K
OTYETHOCTb BOCIPUHUMAET MHHOBALUY TOJIBKO B KATETOPUU OCYLIECTBIIEMBIX Ha
HHUX PacXofi0B M BO3MOKHOCTEH BBINOJHEHHS KPUTEPHEB AS(HHHHUIINN KOMIIOHEH-
Ta aKTUBOB M KPUTEPHEB MX BbIpakeHHs B (uHaHCOBOM oTuete. [lo oreHke aBro-
poB npobJieMaTHKa HHHOBAIMK B (PMHAHCOBOM OTYETHOCTH M MapKeTHHTE TpeOyeT
JANbHEHIINX yDIyONCHHBIX MCCIEOBAHNH M HAyYHBIX aHAIM30B. VccienoBaHus
1o npoOIeMaTHKe NHHOBAIMK N3 MEPCIEeKTHBB (PMHAHCOBOI OTYETHOCTH M Map-
KETHHIra — ICTOYHHK [IEHHBIX HAOJIIOIeHNI HacYeT 0apbepoB, KOTOPBIE OCIOKHSIIOT
OLIEHKY WHHOBALMOHHOCTH NpeanpuaTHs. Ha ux 0CHOBE MOXKHO CKa3aThb, 4TO KaK
B MapKeTHHTE, TaK U B JUHAHCOBOW OTYETHOCTH OJHO3HAYHO HE ONPE/ICINIIH OHS-
THe UHHOBAIMHU. C TOYKH 3peHHs (PUHAHCOBOW OTYETHOCTH U MapKETHHTA TTOIXO0A
K UHHOBALMSAM OTJIMYEH, U IOTOMY OLEHKa MHHOBALMOHHOCTH MPEIIIPUATHUS TOKE
omnyaercs. Pa3paboTka nMeeT XapakTep KOHLENTYalbHOH CTaTbH, a B peanusa-
LU UCCIIEOBATENBCKOM 1IN UCHOIB30BAIN METOJ] HAYYHOTO OMHMCAHUs, 3aKIII0-
YaoIIerocss B aHAJIW3€ JIUTEpPaTyphl MO MpeMETy B OOMAaCTH WHHOBAIWH, B TOM
YHCJIE B OCHOBHOM MapKETHHIOBBIX HHHOBALMM, @ TAKKE COIIOCTABUTEIIBbHBII aHa-
JM3 U30paHHbIX PETYIAMil (PHHAHCOBOM OTYETHOCTH, COEPKAIIUXCS B MOIBCKOM
3akoHe 0 (PMHAHCOBOM OTYETHOCTH U B MEX/IyHAapOIHOM cTaHIapTe (GUHAHCOBOM
oruetHoCcTH Ne 38, «HemarepuanbHbIe aKTHBBD».

KiroueBble c10Ba: MHHOBAIMK, MapKETHHIOBbIE HHHOBAIIUH, OyXrajirepckas GpyH-
KIWSI, MAPKETUHTOBAs (DYHKINS, HEMATEPHAIbHBIC AKTUBBL.

Konbl JEL: M21, M31, M41

Artykut nadestany do redakcji w lutym 2016 roku
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