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INSTRUMENTY CONTROLLINGU MARKETINGU |
SPRZEDAZY

W artykule autor przedstawia wybrane instrumenty controllingu marketingu i
sprzedazy. Zaprezentowane sq rowniez nowoczesne systemy wspierajqce controlling
marketingu i sprzedazy, jak: CRM, CC i VR. Przedstawione sq korzysci, jakie mogq

przyniesc¢ przedsiebiorstwu

Wstep. Rozwoj controllingu  w  ostatnim  dziesigcioleciu  zaowocowatl
roznymi jego klasyfikacjami. Jedno z wujeé, funkcyjne, wyodrgbnia nastepujace
sktadniki controllingu:

> controlling dziatalno$ci badawczo-rozwojowej;
controlling produkcji;
controlling logistyki;
controlling marketingu 1 sprzedazy;
controlling personalny;
controlling inwestycyjny;
controlling finansowy.

VvV V V V V V

Do funkcyjnego ujgcia controllingu przyjmuje si¢ rowniez w klasyfikacjach
r6éznych autorow:

> controlling projektow;

> controlling kosztow produkcji;

> eko-controlling.

Literatura poswigcona tylko controllingowi marketingu 1 sprzedazy w zasadzie
odrgbnie nie wystepuje. Jest to jednak temat bardzo wazny, gdyz marketing i sprzedaz
wptywaj znaczaco na pozostate sktadniki controllingu. W artykule przyjeto zatozenie,
ze marketing i sprzedaz stanowia nierozerwalng calo$¢. Marketing stanowi sposob
myslenia 1 filozofig, ktory opiera si¢ na zalozeniu, aby dostarczy¢ klientowi to, czego
potrzebuje, dostarczajac jednoczes$nie przedsigbiorstwu Srodki na jego rozwdj
(realizowany poprzez osiagane zyski). Oferta rynkowa dla klienta, jako proces,

. , . 1.
powinna by¢ zwiazana z:

L A. Sty$ (red.), Marketing. Jak to si¢ robi, Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, Wroctaw-Warszawa-Krakow,
1992, s. 30
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> identyfikacja potrzeb nabywcow;

» zaprojektowaniem produktu odpowiadajacego potrzebom nabywcow;

> przekazaniem informacji potencjalnym nabywcom o produkcie;

» okreSleniem ceny z uwzglednieniem kosztow, konkurencji i sktonnosci
nabywcow do zakupu;

> dostarczeniem niezbednych, dodatkowych uslug w celu zapewnienia
satysfakcji nabywcy.

Controlling marketingu definiuje si¢ jako: ,,dazenie do osiagnigcia zysku przez
jak najlepsze zaspokojenie potrzeb 1 oczekiwan klientow przedsigbiorstwa, czyli

podporzadkowanie wszystkich dziatan interesom klienta™

. Inna definicja podaje, ze
controlling jest funkcja =zarzadcza, ktérej zadaniem jest monitorowanie, czy
przedsigbiorstwo zdaza w kierunku wytyczonych celéw 1 zamierzen, oraz
podejmowanie dziatan korygujacych w sytuacji zagrozen tych zadan®.

Obszar sprzedazy obejmuje wszystkie dziatania zwigzane z dostarczeniem produktu
odbiorcy. Dotyczy to zardwno dziatan w obrgbie czynnosci zwiazanych z fizycznym
dostarczeniem produktu odbiorcom (zatadunek, transport, roztadunek), ale réwniez
wszystkich dziatan o charakterze administracyjnym (przygotowanie produktu do
sprzedazy, ewidencja itp.).

Controlling sprzedazy zdefiniowany jest jako ,,... ten obszar controllingu
przedsigbiorstwa, dzigki ktoremu utrzymuje si¢ wlasciwy poziom sprzedazy
produktéw lub towaréw. Do zadan controllingu sprzedazy nalezy:

» koordynowanie dziatan zwigzanych ze sprzedaza produktow;

> optymalizowanie  korzy$ci  dotyczacych  sprzedawanych  produktow,
planowanie ilo$ciowe 1 warto$ciowe przychodow ze sprzedazy produktow, kosztow
dystrybucji oraz kosztow dzialu sprzedazy™.

Controllingiem marketingu 1 sprzedazy mozna okresli¢ taki podsystem
controllingu, ktorego zadaniem jest ksztattowac, koordynowac 1 regulowac dziatania w
obszarze marketingu i sprzedazy, aby osiagna¢ zwigkszenie przychodoéw ze sprzedazy
1 zyski przedsigbiorstwa. Zadania, jakie powinien realizowac controlling marketingu 1
sprzedazy sa nastepujace”:

> analiza obszaréw sprzedazy;

2 B. Niedbata, M. Sierpifiska, Controlling operacyjny w przedsigbiorstwie, PWN, Warszawa 2003, s. 350

¥ M. A. Iwaniec, Plany sprzedazy w controllingu marketingowym, w: Rachunkowo$¢ zarzadcza i controlling w
warunkach integracji z Unia Europejska, Prace Naukowe AE we Wroctawiu Nr 1019, Wroctaw 2004, s. 160

* R. Kowalak, Benchmarking w controllingu sprzedazy, w: Kierunki rozwoju controllingu a praktyka polskich
przedsigbiorstw, Prace Naukowe AE we Wroctawiu Nr 987, Wroctaw 2003, 5.302

% A. Kozminski, W. Piotrkowski (red.), Kontrola i controlling, PWN, Warszawa 1995, s. 261
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> penetracja rynkow;

> kontrola sprzedazy;

> kontrola efektow dziatania dystrybutoréw i1 akwizytorow;

> analiza klientow;

> kontrola kosztow marketingu.

W celu spelnienia wymienionych zadan konieczne jest dostarczenie
odpowiednich informacji. Zrédtem ich moga byé bazy przygotowywane przez
przedsigbiorstwo (dane o klientach, raporty, sprawozdania z dziatalno$ci dziatu
marketingu, dziatu zbytu, dane o personelu: dystrybutorach, akwizytorach itp.).
Zewngtrzne informacje moga pochodzi z internetu, czasopism, sprawozdan GUS 1
WUS, sprawozdan z dziatalno$ci innych przedsigbiorstw itp. Przyktadowa
klasyfikacje¢ informacji dla potrzeb controllingu marketingu 1 sprzedazy
prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Informacje dla potrzeb controllingu marketingu i sprzedazy

Rodzaj informacji Temat informacji
Informacje o rynku popyt, jego struktura i kierunki przemian
zmiana i rozwoj rynku
statystyka i analiza rynku
ksztaltowanie sie cen w sektorze

prognoza sprzedazy w sektorze
rozmiary i rozmieszczenie konkurencji
udziat poszczegdlnych konkurentow w rynku

Informacje o konkurentach

plany i strategia konkurentow

Informacje o
uwarunkowaniach
gospodarczych i polityce
panstwa

polityka podatkowa panstwa
polityka celna i eksportowa
inflacja

prognozy gospodarcze
poziom kursow walut

Informacje o klientach przecigtne dochody ludnosci
zdolno$¢ nabywcza klientow
preferencje klientow
potrzeby klientow

niewyptacalnos¢ klientow

VV VYV V VI VYV VYV YV VVYVYVVYVYVY

posiadane zamdwienia od klientow

A\

dlugoterminowe umowy z klientami

Zrédlo: M. A. Iwaniec, Potrzeby informacyjne controllingu sprzedazy, w: Rachunkowosé¢ a
controlling, Prace Naukowe AE we Wroctawiu Nr 1085, Wroclaw 2005, s. 210
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Powiazanie obszaru marketingu i1 sprzedazy z controllingiem ze wzgledu na
jego orientacje prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Marketing i sprzedaz a orientacje controllingu

Orientacja systemu controllingu
Na cele Na ,,waskie gardta” | Na przysztosé Na klienta
Planowanie | Ilo$ciowe i Optymalizacja Analiza Analiza
wynikow wartosciowe naktadow wedtug wartosci utrzymania
okreslanie obszarow o planowanych i | relacji z
celow. najwigkszej wykonanych. klientami.
Kontrola stopnia | zyskownosci. Prognozowanie
osiagnigcia popytu i
celow. sprzedazy
wedtug
produktow,
.5‘ asortymentow
'§ itp.
& | Planowanie | Planowanie Analiza obszarow | Analiza Analiza obstugi
‘b;D finansowe | wplywow i krytycznych warto$ci Klienta i
g wydatkow. decydujacych o planowanych i | produktow pod
2 utrzymaniu rzeczywistych | katem
§ ptynnosci. pod katem rentownosci
§ wpltywow i gotowkowej
"('C; wydatkow
Marketing- | Ilosciowe i Sprawdzenie Analiza Elastyczne
mix warto$ciowe skutecznos$ci mozliwos$ci dopasowanie
okreslenie celow | sposobow poprawy dziatan do
w obszarze komunikowania z funkcjonowania | wymagan
produktow, rynkiem, pod katem klientow
klientow, planowania pozycji
dystrybuciji i produktow i rynkowej
promocji kanatow (benchmarking)
dystrybucji.

Zrédlo: R. Krupski (red.), Zarzqdzanie strategiczne, Wydawnictwo Akademii
Wroctawiu, Wroctaw 1998, s. 358

Ekonomicznej we
W artykule zostana przedstawione instrumenty wspierajace controlling
marketingu i sprzedazy. Liczba i jako$¢ poszczegolnych instrumentéw ulega zmianie,
gdyz techniki marketingu i1 sprzedazy ulegaja ciaglej ewolucji. Dlatego tez ujgto

jedynie te, ktore znajduja si¢ w obecnym obszarze zainteresowan przedsigbiorstw, a
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jednoczesnie zaprezentowano systemy, ktore wystepuja od niedawna, wytyczajac
kierunki na przysztos¢.
Klasyfikacja instrumentow controllingu marketingu i sprzedazy. Instrumenty
controllingu marketingu 1 sprzedazy mozna wstepnie rozdzieli¢ uwzgledniajac
horyzont czasowy ich oddzialywania na zarzadzanie przedsigbiorstwem. W ramach
controllingu strategicznego mozna wyroznic:
> analize¢ luki strategicznej;
> analize scenariuszowa;
> metody portfelowe;
> analiz¢ krzywej doSwiadczen.
Analiza luki strategicznej stuzy do weryfikacji rozbieznosci migdzy oczekiwaniami
rynku a rozwojem przedsigbiorstwa. Efektem jest znalezienie nowych strategii
zmniejszajacych ta luke, lub ja eliminujacych. Badanie w tym zakresie obejmuje:
> potencjalny rynek sektora (IPM);
> wielko$¢ sprzedazy w sektorze (RIS);
> rzeczywisty udziat w rynku (RMS)°.
Analiza scenariuszowa obejmuje planowanie dziatalnosci uwzgledniajac wplyw
zmian o charakterze nieciaglym na rozwoj przedsigbiorstwa. Shuza temu scenariusze,
ktdre sa opisem przysztej, wyobrazalnej sytuacji przedsigbiorstwa. Scenariusze obejmuja:
> dyrektywy strategiczne, w ktorych wyrdznia sig:
- cele;
— punkty krytyczne;
— uprawnienia decyzyjne;
— wskazania operacyjne.

> analizg sytuacji zewngtrznych, w ktérej wymienia sig:
— strukture otoczenia;
— 1identyfikacje¢ oddzialywan otoczenia;
— diagnozg sytuacji zewnetrznych;
— prognoze sytuacji zewngtrznych.

> projekcje dzialalnosci przedsigbiorstwa z:
— opcjami strategicznymi;

— bilansami potencjatu wytwdrczego;

szansami osiagnigcia wytyczonych celow strategicznych;
wariantami scenariusza?.

® A. Stabryla, Zarzadzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 152
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Analiza portfelowa skupia si¢ na ksztaltowaniu optymalnego portfela produktow
oferowanych przez przedsigbiorstwo. Analiza ta usprawnia sprzedazy produktow poprzez
ich wlasciwa klasyfikacj¢ 1 dostosowanie odpowiedniej polityki w zakresie marketingu i
sprzedazy. Cecha charakterystyczna metod portfelowych sa macierze strategiczne, bedace
graficzng prezentacja obecnego stanu przedsigbiorstwa i jego produktow. W ramach
analizy portfelowej stosuje si¢: macierz BCG, macierz ADL, macierz McKinsleya oraz
macierz C.W. Hofera.

Controlling operacyjny dysponuje nast¢pujacymi instrumentami:

> analiza progu rentownosci;

> analiza marzy pokrycia;

> metody ABC i XYZ;

> analiza odchylen sprzedazy.

Analiza progu rentownosci polega na okresleniu takiej ilosci 1 wartosci
sprzedazy, przy ktorej przedsigbiorstwo nie osiaga strat (wynik finansowy rowny
zero). Oznacza to, ze osiagnigte przychody ze sprzedazy pokrywaja wszystkie koszty.
Prog rentowno$ci mozna obliczy¢ jako relacje kosztéw statych przedsigbiorstwa do
stopy marzy pokrycia. W analizie progu rentownosci ustala si¢ marze bezpieczenstwa
(bezwzgledna 1 wzgledna) pokazujace, o ile mozna obnizy¢ sprzedaz (wartosciowo 1
procentowo), aby nie ponies¢ strat.

Analiza marzy pokrycia zwiazana jest z ustaleniem, czy sprzedawane produkty
pokrywaja swoje koszty zmienne, a w dalszej kolejnosci koszty state. Bardzo czgsto
wykorzystuje si¢ tzw. wielkoblokowy 1 wielostopniowy rachunek kosztéw 1 wynikéw.
W praktyce stuzy gléwnie do ksztaltowania wynagrodzen przedstawicieli handlowych.
Analiza wykorzystywana jest w ocenie sprzedazy produktow, asortymentéw
produktoéw, efektywnosci sprzedazy na klienta, na rynki dystrybucji itp.

Metody ABC i XYZ zwiazane sa z optymalizacja zapasow oraz zarzadzaniem
zakupami. Metoda ABC zajmuje si¢ wzajemnym powiazaniem ilo$ci 1 warto$ci. W
praktyce wykorzystuje si¢ ja w zarzadzaniu zaopatrzeniem, produkcja i1 sprzedaza.
Analiza XYZ poswigcona jest klasyfikacji materiatow wedtug ich struktury zuzycia.
Pozwala to na podejmowanie optymalnych decyzji zwiazanych z ich zakupem.
Materiaty X odznaczaja si¢ tym, ze zuzywaja si¢ regularnie, z ta sama czgstotliwoscia.
Zuzycie materialow Y uzaleznione jest od trendéw, co wplywa na zmienno$¢ w
zapotrzebowaniu ich ze strony produkcji. Nieregularno$¢ zuzycia jest cecha

szczegblng materialow Z.

! Tamze, s. 149
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Systemy wspomagajace controlling marketingu i sprzedazy. Rozwdj
systemow informatycznych spowodowal, ze powstaty réwniez systemy wspomagajace
sprzedaz, bazujace na rozwigzaniach komputerowych. Podstawowymi systemami,
ktore mozna wymienic, to:

> CRM;

> Call Center;

> Voice Recorder.

CRM (Customer Relationship Management) to ksztattujaca si¢ na przetomie
XX 1 XXI wieku tendencja w sprzedazy produktow, podkreslajaca znaczenie
pozyskania 1 analizy informacji o klientach. Jest to rOwnoczesnie filozofia dzialania,
realizowana przez system informatyczny, obejmujaca swym zasiggiem cale
przedsigbiorstwo. Systemy CRM bazuja na tym, ze kazdego klienta traktuje si¢
indywidualnie, rezygnujac z sztywnych ofert. System informatyczny CRM obejmuje
bazy danych i oprogramowanie je obstugujace, pozwalajace na przechowywanie
informacji o produktach bedacych w ofercie przedsigbiorstwa, partnerach handlowych,
jak rowniez klientach: bytych, obecnych i przysztych.

Informatyczny system CRM charakteryzuje sig:

> wielowarstwowa architektura pozwalajaca na stabilng prace w oparciu o
sie¢ Internet;

> skalowalna technologia, pozwalajaca na szybkie dopasowanie si¢ do
zmieniajacego si¢ otoczenia biznesowego;

> bezpieczenstwo, w zalezno$ci od wymagan obejmujace standardowy protokot
SSL lub np. tokeny i karty mikroprocesorowe.

Dzigki systemowi CRM mozna prowadzi¢ kampanie reklamowe ukierunkowane
na konkretna, czegsto niewielka grupe klientow wspierajac marketing bezposredni:
wysylanie materiatow reklamowych poczta tradycyjna i elektroniczna, telemarketing.

System Call Center zapewnia profesjonalna tacznosc¢ telefoniczna, faksowa oraz
opcjonalnie VoIP, mail, WWW dla klientow 1 pracownikdéw przedsigbiorstwa.
Do korzysci systemu zalicza sig:

» natychmiastowy dost¢p do danych klientow (saldo, stan zamdwienia itp.);

» mozliwo$¢ wykonania wielu operacji bez angazowania pracownikow
przedsigbiorstwa;

> bezposredni 1 natychmiastowy dostgp do danych na temat jakos$ci kontaktow z
klientami (np. czas oczekiwania, szybko$¢ udzielania odpowiedzi);

> obnizenie kosztow obstugi klienta.
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System Voice Recorder stuzy do rejestracji rozmow telefonicznych i radiowych,
takze tych, prowadzonych za posrednictwem sieci Internet. Umozliwia zapis rozmow,
przyjetych zgloszen, wydanych decyzji operacyjnych, a nast¢pnie ich analizg.
Charakteryzuje si¢:

> interfejsem umozliwiajacym rejestracje rozmow z telefonéw wigkszo$ci
central telefonicznych, ISDN, linii analogowych, linii m.cz. oraz rozmow VolP;

> prostym interfejsem uzytkownika umozliwiajacym szybkie odtwarzanie
zarejestrowanych rozmow;

» mozliwoscia przegladania 1 odtwarzania nagran zdalnie z dowolnego
komputera w sieci wyposazonego w karte dzwigkowa oraz przegladarke internetowa;

> bezpieczenstwem, gdyz transmisje sa kodowane, pliki szyfrowane, z
kilkukrotnym poziomem autoryzacji dostgpu zgodnie z ustalonym w przedsigbiorstwie
systemem uprawnien dla uzytkownikows;

> latwa integracja z zewngtrznymi  systemami  informatycznymi i
telekomunikacyjnymi poprzez otwarte systemy;

> architektura oparta o moduty rejestrujace oraz centralny serwer sktadujacy
nagrania.

Dla przedsigbiorstw posiadajacych system Voice Recorder wymienia si¢
nastgpujace korzysci:

» niskie koszty przechowywania nagran;

> prosta obstuga i administracja systemu,

» réwnoczesny dostep do nagran zarejestrowanych w roznych lokalizacjach;

» mozliwos¢ pracy z dowolnego stanowiska komputerowego bez koniecznosci
instalacji dodatkowego oprogramowania 1 sprzgtu.

Podsumowanie. Ciagly rozwdj controllingu oraz technik informatycznych
powoduja, ze nastepuje rowniez ewolucja controllingu marketingu 1 sprzedazy.
Nowoczesne systemy wspomagania decyzji (DSS oraz BI) wymagaja znacznych
informacji o kliencie, jego upodobaniach itp. Gromadzenie danych, czgsto z punktu
widzenia dnia dzisiejszego nieistotnych, moga w przyszto$ci okazaé si¢ niezbgdne,
aby trafnie przewidzie¢ oczekiwania klientow wzgledem produktow. Instrumenty
controllingu marketingu i sprzedazy maja zapewni¢ ciagly rozwoj przedsigbiorstwa
poprzez utrzymanie dotychczasowych klientéw oraz pozyskiwanie nowych.
Jednocze$nie musza niedopusci¢ do sytuacji, gdy przedsigbiorstwo osiagnie spadek
sprzedazy, ktory nie pokryje kosztow.
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