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Wskazniki marketingowe dla decydentow
determinujace wzrost roli marketingu

Zysk nie jest wyjasnieniem, przyczyna czy racjonalna przestanka
zachowan i decyzji biznesowych, lecz raczej testem ich zasadnosci.
P. Drucker

Weczorajsze dane na temat oczekiwan i doswiadczen klientéw to
jedynie historia. Dzisiejsze wiadomosci na temat oczekiwan

i doswiadczen klientow to jutrzejsze zyski.

J. Robinson

Wstep

Celem artykutu jest przyblizenie problemow zwigzanych ze wskaznikami dla
decydentoéw, ktore jednoczesnie wptywaja na wzrost roli i skutecznos$ci marke-
tingu. Sposob doboru wskaznikow moze by¢ zaczerpnicty z tablicy wskaznikow
marketingowych, pozyskiwanych dzigki badaniom marketingowym oraz czynni-
kom wewnetrznym i zewngtrznym otoczenia przedsigbiorstwa. Czynniki mogg
pochodzi¢ takze z proponowanych dwéch kart wynikéw klienta i interesariusza
przy wykorzystaniu dashboardu 1 jego czterech $ciezek miernikow konsumenc-
kich, jednostkowych, finansowych i marki.

Powyzsze cytaty wielkich autorytetow marketingu, precyzyjnie wskazuja
sposob osiggania celow strategicznych przedsigbiorstw. Firmy, ktore chca zapew-
ni¢ sobie rosnace zyski, realizacje strategii dzialania, zwigkszenie udziatu w ryn-
ku oraz obszaru dziatalnosci, musza prowadzi¢ i organizowaé swoja dziatalno$¢
speiajac kryteria racjonalnego gospodarowania, efektywnosci ekonomicznej,
skuteczno$ci dziatan.

Przez racjonalno$¢ rozumie si¢ wybieranie takiej struktury i sposobu dzia-
lania, ktory jest najbardziej korzystny w procesie gospodarowania — nalezy poj-
mowac ja jako mozliwos¢ uzyskiwania wigkszych efektow przy danej wielkosci
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zasobow lub tego samego poziomu efektow przy uzyciu mniejszej ilosci zasobow
oraz ostatecznie skutecznos¢ dziatania jako sprawne i szybkie osigganie wyzna-
czonych celow.

Efektywnoscig ekonomiczna nazywaé bedziemy stosunek efektow do nakta-
dow na dzialalnos$¢ przedsigbiorstwa. W literaturze marketingowej czesciej spoty-
kamy si¢ z pojeciami efektywnosci 1 skutecznosci dziatan marketingowych, ktore
przektadajg si¢ na te pojecia w ujeciu ekonomicznym.

Przedsigbiorstwo spelni powyzsze kryteria, a zatem osiagnie swoje cele, jezeli
sposob ich realizacji bedzie poprawny. Oczywiscie nie da si¢ precyzyjnie okreslic,
czy planowane dziatania przyniosa oczekiwane efekty lub czy istnieje inna, tatwiej-
sza 1 skuteczniejsza $ciezka postepowania. Trudnosci te wystepuja z powodu cig-
glych i trudno przewidywalnych zmian w otoczeniu organizacji. W celu kontroli po-
prawnosci dziatan przedsigbiorstwa wykorzystuja wyniki badan marketingowych.

Na realizacje tego procesu skladaja si¢ cztery etapy:

e okreslenie problemu i celu — nalezy jasno sprecyzowacé, jakiej informacji
poszukujemy;

e opracowanie planu badania, dziatan, ktore sa niezbedne do przeprowadze-
nia badania, np. zebranie informacji o liczbie i strukturze klientow;

e przeprowadzenie badania;

¢ interpretacja wynikow i wdrozenie rozwigzan stymulowanych pozyskany-
mi informacjami.

Poziomy wykorzystania informacji, analiz i r6znych uje¢
wskaznikow marketingowych

Wraz ze zmianami zachodzacymi w organizacjach, fatwo mozna zauwazy¢
znaczacy wplyw roli marketingu na ich rentownos$¢ i zyski. Obecnie dziatajace
przedsiebiorstwa wykorzystuja wnioski pltynace z marketingu we wszystkich ob-
szarach swojej struktury. Mozna wyodrebnic trzy podstawowe poziomy, zgodnie
z ktoérymi przedsigbiorstwa dzielg si¢ informacjami z badan marketingowych.
Poziomy te obejmuja podstawowe jednostki organizacji, strategiczne jednostki
biznesu oraz zarzad. Zauwazamy wi¢c hierarchi¢ strategii tam, gdzie jak stwier-
dza W. Kakol w rzeczywistosci istnieje hierarchia strategii i tak na poziomie
firmy czy korporacji realizuje si¢ strategi¢ rozwoju, poszczegdlne oddziaty czy
podmioty realizujg wybrane strategie konkurencji, ktorych z kolei szczego-
towe cele sg przypisywane strategiom funkcjonalnym — sprzedazy, promocji,
finansow itd.
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Poniewaz rosnie znaczenie marketingu dla odniesienia sukcesu firmy, war-
to wiedzie¢, ktore aktywa niematerialne przedsi¢gbiorstwa pochtaniajg najwigksze
koszty marketingowe i generuja najwicksza wartos¢. Dla zbadania kluczowych
elementow generujacych przewage konkurencyjna, firmy stosuja réozne wskaz-
niki. Pozwalajg one zwickszy¢ zyski lub zmniejszy¢ koszty ich kreowania, np.
reklamy w telewizji, jezeli jasno mozna stwierdzié, ze jest znacznie mniej efek-
tywna niz reklama w Internecie poprzez social-media.

Determinanty przedstawiania wskaznikow marketingowych dla decydentow
sg konkretnymi pobudkami, dla jakich przedsigbiorstwo szacuje wskazniki mar-
ketingowe i finansowe; poza/oprocz pobudzaniem efektywnosci zarzadzania, sku-
tecznosci i racjonalizacji dziatania celem jest oczywiscie budowanie trwalej prze-
wagi konkurencyjnej, dzigki reakcji przedsiebiorstwa na wnioski wyptywajace ze
wskaznikéw marketingowych.

Poziom fop-manageréw

Dbanie o marke,
wartoscl,

] Poziom SIB
Kreowanie nowych produktow
oraz wielkosci zamowief.
1 sprzedazy
Komunikacja z klientem oraz wewnatrz Poziom taktyczno—
firmy, realizacja biezacej dzialalnosci Operacyjny

Rysunek 1. Trzy podstawowe poziomy wykorzystujace informacje i wyniki badan marketingo-
wych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Skuteczne stosowanie dziatan marketingowych realizujacych strategi¢ firmy
zapewnia wyznaczanie kierunku rozwoju firmy, realizacje jej wizji 1 osigganie
celow!. Che¢ osiagnigcia celdow przedsigbiorstwa prowadzi do ustalenia wybo-
ru rynku dziatalno$ci przedsigbiorstwa, grupy docelowej i struktury produktow

' G. Golik-Goérecka, Perspektywa marketingowo-finansowa a narzedzia decyzyjne zarzqdu
przedsiebiorstw, ,Handel Wewnetrzny” 2011, nr 5.



102 Grazyna Golik-Gorecka, Paula Syty

oferowanych na tym obszarze. Dobre praktyki marketingowe tworzg warto$¢ dla
inwestorow, srodowiska i klientow. Wtasciciele przedsigbiorstw nie tylko troszcza
si¢ o zyski, ale takze o przetrwanie ich firmy w najdluzszej mozliwej perspektywie
czasowej, a wiec wyniki badan marketingowych i wskaznikow sg podstawg wnio-
skowania o wartosci przedsigbiorstwa (czesto uzywang metodg jest DCF) i daja
stymulacje do poprawy dziatan mniej zyskownych lub zastosowania §ciezki osig-
gania celow strategicznych. Dla pozyskania informacji o zasobie danych, ktore sg
potrzebne do osiaggania celow, zastosowa¢ mozna wskazniki zwigzane ze sprze-
daza i dystrybucja produktow, przedstawiajace wielko$¢ sprzedazy, kanibalizacji
produktowej. Rowniez wskazniki komunikacji marketingowej, tj. wielkosci zamo-
wien, kampanii reklamowych, ale takze wskazniki oceny strategicznej, najwazniej-
sze z punktu widzenia klienta i marki: udziatu w rynku, wzrostu sprzedazy satys-
fakcji klientow, ich lojalnosci i utraty, warto$¢ marki (DCF) oraz wartosci klienta
(CLV) pozwalaja na zobrazowanie skutecznosci osiggania celow przedsigbiorstwa.

Wszystkie powyzsze determinanty odnosily si¢ do czynnikow zewnetrz-
nych przedsigbiorstwa. Istniejg jednak czynniki wewnetrzne, opisujace rozwoj
zasobow ludzkich w organizacjach, np. zatrudnienie pracownikoéw o specjalnych
kwalifikacjach, potrzeby inwestycji informatycznych — baz danych, dostrzezenie
klienta wewnetrznego, wymiana informacji pomiedzy dziatami itp. Dla okreslenia
determinantdéw wewngtrznego rozwoju firmy mozna zastosowaé¢ wskazniki typu
CLV: pozyskania, utrzymania i zysku z klienta, ROI.

Przedsigbiorstwa musza zmieni¢ sposob mys$lenia o powigzaniach w nich wy-
stepujacych i generowac z nich jak najwigksze zyski. Powinny dostrzec:

e zalezno$¢ pomiedzy poprawng realizacja dzialan marketingowych a wzro-
stem wartos$ci przedsigbiorstwa, konieczno$¢ sterowania marka firmy, zwieksza-
nie jej wartosci;

¢ trudno$¢ w utrzymywaniu si¢ na tym samym stopniu rozwoju marketingo-
wego co konkurencja.

W przeciwnym razie, nawet najbardziej innowacyjne dziatania przedsigbior-
stwa nie przetoza si¢ na dtugotrwaty zysk.

Zanim firma przystapi do selekcji wskaznikow powinna zebra¢ jak najwick-
szg baze¢ danych o klientach, poniewaz to dzigki nim moze istnie¢. Wazne jest,
aby byta prowadzona rzetelnie, dotyczyta mozliwie najdtuzszego okresu, zawie-
rata informacje o obecnych i nowych klientach, strukturze ich zakupow i wartosci
klienta. Glowng informacja jest zebranie informacji o potrzebach konsumentow,
ich preferencjach wzgledem produktdéw, asortymentu, cech uzytkowych, obstugi
klienta, cechach przedsigbiorstwa, ktore sktaniajg nabywce do wyboru produktow
tej firmy.
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Metoda doboru wskaznikow marketingowych
w celu kreacji strategii przedsi¢biorstwa wedlug
tablicy wskaznikow marketingowych

W rzeczywisto$ci nie istnieje jeden model zawierajacy w sobie wszystkie
wskazniki, ktorych uzycie gwarantuje osiagnigcie pelnego sukcesu, wskazniki je-
dynie obrazuja sytuacje, ale warto dobiera¢ je tak, aby ten obraz byl klarowny
1 przejrzysty, inaczej dobranie kilku niepowigzanych ze soba wskaznikéw nie da
wymiernej informacji. Jak wcze$niej zostato wspomniane, wskazniki obrazujg sku-
teczno$c¢ dziatan marketingowych, ktorych celem jest udowodnienie, ze firma osigga
zakladane zwroty z inwestycji, oraz stwierdzenie, w jakim stopniu i w ktoérych kon-
kretnie etapach realizuje strategi¢ marketingowa. Jednym z podej$¢ decydowania
o dalszym dziataniu jest selekcja informacji ptynacej z tablicy wskaznikow marke-
tingowych, jaka proponuja autorzy artykutu Zarzqd blizej klientow?. Jednak w teo-
rii 1 praktyce podjeto rowniez inne proby zestawien wskaznikow marketingowych,
np. ujecie marketingowej zbilansowanej karty wynikow oraz wskazniki wedtug
Ph. Kotlera wykorzystywane w kokpicie sterowniczym marketingu, czyli dash-
board marketing.

Pierwotnym wzorcem wskaznikéw marketingowych, ktéry przedstawiony
zostat w HBR Polska jest tablica wskaznikow marketingowych. Przedsiebiorstwa
powinny stosowac te tablicg wskaznikow marketingowych?®, poniewaz ma ona
stuzy¢ podejmowaniu efektywnych dziatan marketingowych, rozwigzaniu trudno-
$ci w procesach marketingowych, monitorowaniu postepow i szybkiej eliminacji
btednych dziatan. Tablica powinna by¢ przedstawiona decydentom budujacym
strukture dziatalnosci przedsigbiorstwa oraz zarzgdom firm, aby mieli klarowne
spojrzenie na wszystkie elementy wptywajace na budowanie warto$ci ich firmy
iich oddzialywanie na osigganie strategicznych celow przedsigbiorstwa.

Pierwszym elementem tabeli sg czynniki uwydatniajace wzrost firmy.

Czynniki dotyczace wzrostu firmy to takie czynniki, ktére maja bezposredni
wplyw na wynik finansowy firmy, okreslany na podstawie prognoz. Konstrukcja
doboru wskaznikoéw powinna odzwierciedlac taka strukture, ktora da wymierny
obraz jej wptywu na zyski spotki. Jasne jest, ze przedsigbiorstwo komunikacyj-
ne bedzie zwracato uwage na wskaznik lojalnosci klientow oraz liczbg nowych
klientow, poniewaz oferta $cisle wigze si¢ z przedtuzaniem umow zaraz po ich
wygasnigciu lub zawieraniu nowych. Jezeli stopien lojalnosci bedzie niski tatwo

2 DJ. Court, J.A. Quelch, B. Crawford, G.J. McGovern, Zarzqd blizej klientow, ,,Harvard Bu-
siness Review Polska” 2008, nr 12, s. 64.
3 Ibidem.
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mozna wywnioskowac, ze klienci pozostajg nabywcami tylko na czas obowiazy-
wania umowy, a wigc nalezy podja¢ dziatania, ktore utworza taka strukture obshu-
gi, oferty i kosztow, jaka bedzie atrakcyjna dla klienta i przekona go do pozosta-
nia nim dhuzej. Ph. Kotler proponuje takie trzy grupy wskaznikéw opiniujacych
skutecznos$¢ strategii, jak:

e mierniki dotyczace sprzedazy: wzrost sprzedazy — i jego tempo, udziat
w rynku i tempo rozwoju przedsigbiorstwa, udziat nowych produktow w sprzeda-
7y 1 zysk na jednostce produktu;

¢ mierniki dotyczgce sktonnosci klientéw do zakupu to’: §wiadomos¢ marki,
preferencja nabywcow, intencja zakupu, stopa ponownych zakupow;

e mierniki dotyczace klientow to m.in. skargi klientow, satysfakcja klientow,
stosunek o0sob polecajacych do odradzajacych, koszty pozyskania klienta, zysk
przypadajacy na na nowego klienta straty wynikajace z obstugi klienta, rotacja
klientow, stopa zatrzymania, warto$¢ zycia klienta, kapitat klienta, rentownos¢
klienta, zwrot z inwestycji niezbgdnej do pozyskania klienta.

Czynniki $cisle zwigzane ze sprzedaza, klientami i sklonnos$cia do zakupow
pozwalaja na poprawng prognoze przysztych zyskoéw i zachowan nabywcow, a co
za tym idzie projektowanie nowych produktow dopasowanych do potrzeb nabyw-
cOw 1 spetiajacych ich oczekiwania w najlepszy mozliwy sposob. Interpretacja
skarg i reklamacji oraz serwisu posprzedazowego pozwoli na wychwycenie ,,wa-
skich gardel” organizacji, a nastepnie ich poprawg i zbudowanie poczucia wsrod
klientow, ze przedsigbiorstwo dba o nich, nawet gdy popehito jakis blad.

Poszukujac wartosci wskaznikow dla firmy ATLAS Sp. z o0.0. warto wyko-
rzystac te, ktore obrazujg cele strategiczne firmy (2011-2012).

Sa to wskazniki oceniajace wykorzystanie dzialan marketingowych na pozio-
mie strategicznym, najbardziej kluczowych dla menedzeréw najwyzszego szcze-
bla. Beda one wymiernymi informacjami dla takich celow, jak:

e Ciggte dazenie do powigkszania wartosci firmy ATLAS.

® Budowa pozycji lidera regionalnego w obrebie kluczowych kompetencji.

e Budowa przewagi rynkowej opartej na rozwijaniu rozwigzan systemowych.

e Doskonalenie metod zarzadzania firma.

e Dbanie o prestiz marki.

® Rozwijanie i wykorzystywanie potencjatu zasobow ludzkich.

e Zapobieganie zanieczyszczeniom w Srodowisku naturalnym.

e Zapewnienie Srodkoéw finansowych na biezgcg dziatalno$¢ i rozwoj firmy®.

4 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Pearson Education, Poznan 2012, s. 692.
5 Ibidem.
¢ http://www.atlas.com.pl/o-nas/cele-strategiczne-firmy.html [dost¢p: 17.04.2013].
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Zastosowanie wskaznikow z tej grupy jest istotne, poniewaz opracowywanie
strategii jest ciagle i kluczowe dla przedsiebiorstwa, decyzje sg obcigzone duzym
ryzykiem i niepewno$cig, gdyz informacje pozyskuje si¢ z zewnatrz.

Dhugookresowym podstawowym celem przedsigbiorstwa jest maksymaliza-
cja finansowych korzysci wiascicieli, czyli maksymalizacja wartosci danego pod-
miotu. Najczesciej jest to osiggane poprzez strategi¢ rozwoju firmy. Duza firma
nie realizuje jedynie strategii penetracji rynku, najczgsciej staje si¢ on bowiem
zbyt maty, i zaczyna zdobywac¢ nowe segmenty i nowe rynki geograficzne. Mozna
stwierdzi¢, Zze obecna pozycja przedsigbiorstwa na rynku determinuje zar6wno re-
definiowanie, jak i wybor kolejnej strategii. Tak np. Atlas osiggajac pozycje lidera
na rynku chemii budowlanej zmienit swoja misj¢, wizje oraz redefiniowat strate-
gie zarowno calej korporacji, jak podmiotow wchodzacych w jej sktad. Strategicz-
nym zagadnieniem marketingu jest wigc okreslenie rynku docelowego oraz prze-
wagi konkurencyjnej w osiagnieciu sprzedazy na tym wiasnie rynku, poniewaz
koncentruje si¢, jak wcze$niej wspomniano, na klientach przysztych i obecnych.

Dla przyktadu, w firmie ATLAS sp. z 0.0. wskaznik liczby nowych klientow
przetozyt si¢ na utworzenie 5500 punktéow sprzedazy, firma zanotowata wigcksza
dostepnos¢ produktu (80% oferty). W odniesieniu do przychodu (ponad miliard
ztotych w 2009 r.) otworzenie nowych punktow dostepu oraz dopasowanie pro-
duktéw do potrzeb klientéw i innych wymogoéw spowodowato wzrost sprzeda-
zy cementu z 20 do 25%, a wyroboéw gipsowych do 300%. Tak dobre wyniki
finansowe przedsigbiorstwo odnotowuje dzigki odzwierciedleniem w strukturze
organizacji struktury jej klientow. Warto$¢ klienta w jednym z programéw firmy
ATLAS wynosi 23-25 tys. w roku, a tworzenie takich programow podnosi udziat
w rynku nawet do 20%’.

Wiele firm, ktére chcg skutecznie realizowac swoja strategie oraz mierzy¢ jej
efektywnos¢, wykorzystuje wskazniki marketingowe. Do grona tych firm moz-
na dotgczy¢ zarowno przedsigbiorstwa polskie, jak 1 zagraniczne. W pierwszej
grupie znajdziemy takie firmy, jak: Wittchen, Bakaland SA, TRICOMED SA,
Koo, obecnie nalezace do grupy Sanitec, PKN Orlen, Dr Irena Eris. Druga grupa
to m.in.: American Airlines, South West, Microsoft, Coca-Cola, Ford, Wal Mart,
Apple, Pepsi-Cola, Gilette, Hugo Boss, Delloite, KPMG, Ernst & Young, PwC,
Sephora, McDonald’s i wiele innych. Mnogo$¢ podmiotéw $wiadczy o istocie
i wartosci informacji, jakie wykazuje taka metoda analizy.

7 G. Golik-Gorecka, Zwigkszenie efektywnosci marketingu podstawg sukcesow przedsigbior-
stwa — ujecie najlepszych praktyk — ATLAS Sp. z o.0., [W] A. Kaleta, K. Moszkowicz, Zarzqdzanie
strategiczne w praktyce i teorii, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2012,
s. 101.
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Drugim elementem tabeli sg wskazniki dotyczace produktow i pomystéw na
nowe produkty.

Wskazniki znajdujace si¢ w tym obszarze maja za zadanie przedstawic stra-
tegiczne dziatania przedsigbiorstwa w celu utrzymania tempa wzrostu, ktore pro-
gnozuje si¢ na podstawie informacji z pierwszej czesci. Powinny okresla¢ upodo-
bania klientow wzgledem:

e oferty produktowej i jej cech,

¢ innowacyjnosci produktow,

e uzytecznosci i funkcjonalnosci oferowanych juz produktow.

Ta cze$¢ tabeli powinna zawiera¢ konkretne pomysty dotyczace nowych pro-
duktow z wyszczegolnieniem przetozenia ich wartos$ci na wzrost zyskow, czas
uzyskania tych zyskoéw oraz warunki, jakie trzeba spetic¢, zeby przychody osia-
gnety szacowang wielko$¢, a wszystko po to, zeby tatwiej zidentyfikowac proble-
my w dziataniach lub nierentowne produkty w przypadku niepowodzenia sprze-
dazy danego produktu.

Dla przyktadu, firma ATLAS sp. z 0.0. dysponuje ok. 210 produktami w 5
kategoriach, jej udziat w rynku chemii budowalnej w 2007 roku wynosit 35-50%,
jest jedna z najlepiej rozpoznawanych marek w Polsce. Produkty, jakie oferuje fir-
ma, sg wynikiem wewngtrznych badan technologicznych. Uwzglednianie potrzeb
nabywcow pozytywnie wptywa na wyniki finansowe przedsigbiorstwa. W 2011
roku firma sprzedata ok. 200 tys. ton wyrobow, posiadajac udziaty 60—70% w ryn-
ku biatoruskim, w Polsce jej udziat w rynku wynosi ok. 70%?8.

W tym miejscu ponownie warto odnies¢ si¢ do celow przedsigbiorstwa, aby
precyzyjnie wybra¢ odpowiednie wskazniki oceniajace sprzedaz i dystrybucje to-
warow. Sg to:

¢ Realizacja zaplanowanej sprzedazy na rynku krajowym.

e Realizacja zaplanowanej sprzedazy na rynkach zagranicznych.

e Rozwoj asortymentu zgodnie z oczekiwaniami klienta.

* Projektowanie i doskonalenie wyrobow w aspekcie ekonomicznym, bez-
pieczenstwa i ochrony $rodowiska’.

Trzecim elementem tabeli, najbardziej pozadanym ze wzgledu na rozwoj
wewnetrzny, jest podkreslenie zasobdw ludzkich i materialnych niezbednych do
kreacji 1 utrzymania wzrostu przedsigbiorstwa. Pracownikami powinny by¢ oso-
by nie tylko kreatywne, ale potrafigce porusza¢ si¢ w podstawowych obszarach
przedsigbiorstwa, takich jak m.in. dziaty finansowe. Tabela powinna zawiera¢ in-
formacje o:

§ Ibidem.
% http://www.atlas.com.pl/o-nas/cele-strategiczne-firmy.html [dost¢p: 17.04.2013].
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¢ umiejetnosciach, ktore sg niezbedne do tworzenia wymienionych wezes-
niej produktéw, utrzymywania tempa wzrostu;

e czynnikach marketingowych wptywajach na wzrost;

e analizie oceny strategii marketingowej danego przedsi¢biorstwa;

e kompetencjach pracownikows;

e sposobach na uzupehienie brakéw w kompetencjach.

Tablica przyrzadow marketingowych — kokpit sterowniczy

Zagadnienie zasygnalizowane w tytule mowi o wskaznikach dla decydentow,
anarys. 1 wskazano takze mozliwosci dla decydentow na kazdym poziomie. Wia-
Sciwie przedstawiajg to Ph. Kotler i K.L. Keller nawigzujac do r6znych rodzajow
kontroli dzialan marketingowych. Dla zarzadu i menedzeroéw $redniego szczebla
niezbedne sg zardbwno dane, jak i wskazniki dotyczace planowania, monitoringu
i kontrolowania analizy sprzedazy, analizy udziatu w rynku, relacje sprzedazy do
naktadow, analiza finansowa i karty wynikoéw dla sprawdzenia wykonania planow.
Ponadto dla zarzadu istotna jest ocena skutecznosci marketingu w celu sprawdze-
nia, czy firma podaza za najlepszymi szansami biznesowymi w odniesieniu do
rynkow, produktow i kanatow.

Dla kontrolera marketingowego wazne sg rentownosci dla produktu, regio-
nu, klienta, segmentu, kanatu handlowego i wielko$ci zamdwienia. Z kolei dla
menedzerow liniowych i sztabowych istotna jest poprawa efektywnosci inwesto-
wanych nakladow, a takze efektow wydatkow marketingowych, czyli wazna jest
efektywnos¢ dziatu sprzedazy, reklamy, promocji sprzedazy i dystrybucji'®.

Zmiany w zarzadzaniu oraz strategii przedsigbiorstwa przebiegaja pod nad-
zorem menedzeréw $redniego szczebla. Ich zadania polegaja na zaplanowa-
niu wdrozenia zmian, dokonaniu ich, monitorowaniu i kontrolowaniu efektow
przy pelnej opiece merytorycznej dotyczacej wszystkich wystepujacych proble-
mow, ktorych nie brakuje w procesach zmian w przedsi¢biorstwie. Jednoczesnie
osoby zarzadzajace na $rednim szczeblu przedsigbiorstwa sa odpowiedzialne
za informowanie i tlumaczenie zmian wystepujacych w przedsi¢cbiorstwie, ich
celowosci i1 efektow, jakie firma chce osiggnac¢. Chodzi réwniez o naprawia-
nie bledéw wystepujacych w biezacej dziatalnosci, wyniklych w procesie zmian
strategicznych, integracj¢ pracownikow i biezgce informowanie przetozonych
o sytuacji w przedsiebiorstwie!!.

10 Ph. Kotler, K.L. Keller, op. cit., s. 691.
' G. Johnson, K. Scholes, R. Whittington, Podstawy strategii, PWE, Warszawa 2010.
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Aby dokona¢ optymalnego wyboru strategii i analizy oceny strategii mar-
ketingowej nalezy prowadzi¢ zar6wno monitoring pozycji zewnetrznej, jak i sy-
tuacji wewnetrznej firmy, czyli istotna staje si¢ przewaga konkurencyjna, kto-
ra jest celem ruchomym wymagajacym nieprzerwanych inwestycji. Wynika to
z szybkich zmian zachodzacych na rynkach i dlatego tez, jak juz wcze$niej za-
uwazono, nalezy wykorzystywaé systemy informacji. Do pozyskiwania i analiz
tych informacji stuzy tzw. dashboard — kokpit sterowniczy. Ten kokpit — dash-
board, inaczej tablica przyrzaddw, utatwia realizacje decyzji dotyczacych wpro-
wadzania nowych produktow, pozwala na efektywniejsze wydatki i inwestycje
marketingowe. Ten program wspomagajacy zarzadzanie zasobami marketingowy-
mi oferuje zestaw oparty na pobranych z Internetu aplikacjach, ktore automatyzuja
1integrujg zarzgdzanie projektami, kampaniami, budzetem, narzedziami, markami
irelacjami z klientem. Jednak to, Ze firma bedzie miala systemowe narzgdzie dash-
bordu nie daje szansy na sukces, istotne jest, czy dana firma wykorzystuje umie-
jetnie dashboard oraz informacj¢ i wyniki analiz'2.

P. Lapoint zwraca uwage na przydatnos¢ marketingowych tablic przyrzadow,
ktore zawieraja dane niezbedne dla prowadzenia biezacej dziatalnos$ci firmy. Na
potrzeby narz¢dzi marketingowych stworzyt cztery $ciezki miernikow, ktore za-
wierajg rézne perspektywy dziatalnos$ci i tak np. perspektywa klienta dostarcza
takich informacji, jak $wiadomos$¢ marki, preferencje zakupowe, deklaracje i fak-
tyczny zamiar ponownego zakupu oraz stopien roznicy wynikajacy z obu czyn-
nikow. Sprawdzane jest postrzeganie wartosci firmy przez klienta i elementow
przewagi konkurencyjnej wzgledem firm produkujacych substytucyjne produkty.
Druga perspektywa to jednostkowa sprzedaz produktéw i sposob ich dystrybucji;
optymalizacja produktowa i1 dystrybucyjna. Trzecig perspektywe tworzg mierniki
odnoszace si¢ do finansow. Znajdziemy tu takie wskazniki, jak ROE i ROI oraz
zysk netto. Wreszcie ostatnia $ciezka to perspektywa marki, ktora dostarcza infor-
macji o warto$ci marki przedsiebiorstwa i jego reputacji'>.

W opracowaniu Ph. Kotlera ujete sg ponadto takie mierniki, jak:

1. Szczegétowe mierniki operacyjne: liczba punktéw detalicznych, udziat
w sklepach prowadzacych sprzedaz, dystrybucja wazona, zyski w kanatach dys-
trybucji, przecietne (warto$ciowo) zapasy, cena pokrycia sprzedazy zapasami
w dniach, czgstotliwos¢ braku towaru, udziat na potkach, przecietna sprzedaz na
detaliczny punkt sprzedazy'.

12 Ph. Kotler, K.L. Keller, op. cit., s. 129.

13 P. Lapoint, Marketing by the Dashboard Light, Association of National Advertisers 2006,
www.marketingNPJ.com.

14 Ph. Kotler, K.L. Keller, op. cit., s. 692.
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Wskazniki z tej grupy majg za zadanie zobrazowac sytuacje umozliwiajace
klientowi dokonanie zakupu, np. brak towaru, czestotliwos¢ i wielko$¢ dostaw,
liczba punktow detalicznych. Przedsigbiorstwo musi zadba¢ w kazdy mozliwy
sposob o to, aby klient wybrat wtasnie jego produkt i mial jak najlatwiejsza droge
zakupu.

2. Mierniki dotyczace komunikacji obejmuja: spontaniczng $wiadomos$¢
marki, swiadomo$¢ marki top of mind, wspomagang swiadomo$¢ marki, sponta-
niczng swiadomos$¢ reklamy, wspomagang swiadomos$¢ reklamy, efektywny za-
sieg, efektywna czestotliwos¢, punkt ratingowy brutto (GPR), stope reakcji'®.

Oczywiste jest, ze wérod tysiecy substytucyjnych produktéw nalezy wyroznic¢
swoj w taki sposob, aby klient znat jego zalety i wtasciwosci i wracat w kolejnych
zakupach po ten produkt lub po jego modyfikacje. Wspomaganie $§wiadomosci
marki i kreowanie jej wizerunku odgrywa tu znaczaca rolg we wsparciu sprzeda-
zy. W przypadku marki ATLAS sp. z 0.0. bardzo trudne byto wypromowanie pro-
duktu, ktory jest zakrywany eleganckimi ptytkami, a sama jego struktura i wyglad
nie sg atrakcyjne. Marka ATLAS Sp. z 0.0. postawita na wizerunek przywigzania
do kraju, narodowosci, dumy z bycia Polakami. Taka postawa kreowana i podkre-
$lana na kazdym kroku — sponsoring polskich sportowcow, fundacja dobroczyn-
nosci itp. data jej pozycje najlepiej rozpoznawalnej polskiej marki.

Szacowanie wskaznikow powinno odbywac si¢ systematycznie wewnatrz
wszystkich elementow tabeli, a tworzenie jej ma na celu wglad menedzeréw naj-
wyzszego szczebla w skuteczno$¢ dziatan ich przedsicbiorstwa, rozliczenie od-
powiedzialno$ci za uzyskiwane wyniki stosownie do obcigzen, jakie posiadaja
poszczegolne wydziaty, ale przede wszystkim po to, aby organizacja skutecznie
mogta realizowaé swoje zadania i powigksza¢ swojg warto$c.

Regularnos¢ zestawien wskaznikéw ma pozwoli¢ na obserwacje skuteczno-
$ci dzialan departamentow marketingu, ale i relacji przedsigbiorstwa z klientami.

Wzrost roli marketingu jest tak olbrzymi, ze przedsi¢biorstwa, ktore nie
przeorganizuja swojego sposobu postrzegania tej dziedziny i korzysci, jakie traca
z powodu jej niewlasciwego wykorzystania, w niedtugim czasie zostang wyparte
z rynku. Dawniej marketing byt postrzegany jako dziedzina zwigzana z reklamg
i promocjami. Obecnie takie spojrzenie jest niedopuszczalne. Umiejetno$¢ zna-
lezienia wspolnych odniesien pomigdzy dziatami finansowymi i marketingowy-
mi wspomaga szybki rozwoj przedsicbiorstwa, kreowanie nowych instrumentow
finansowych, a takze promocje zwigzane z ofertami finansowymi sg silnie ze soba
skorelowane 1 warto zna¢ ich pozytywne i negatywne skutki mogace mie¢ wptyw
na dziatanie przedsigbiorstwa.

15 Ibidem.
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Najwickszym btedem wspotczesnych przedsigbiorstw jest wyciaganie nie-
wlasciwych wnioskoéw z badan marketingowych przez nie prowadzonych, niedo-
cenianie potencjatu z nich plyngcego. Firmy powinny zwraca¢ szczeg6lng uwage
na czas interpretacji badania od momentu przeprowadzenia go i poprawnos$¢ wy-
konania takiej interpretacji. Jak wiadomo nie wszystkie wyniki mozna porowny-
wac, nalezy doktadnie oceni¢ probe podlegajaca badaniu, ich walory kulturowe
i znaczenie czy jednostki miary. Istotne jest, aby przedsigbiorstwa upewniaty swo-
ich klientéw co do konieczno$ci wymiany pogladéw na temat produktéw zaré6wno
tych pozytywnych, jak i negatywnych, poniewaz przedsigbiorstwo poznaje swoje
mocne i stabe strony oczami klienta, a klient ma poczucie ,,opieki” przedsigbior-
stwa i zapewnienia mu najwiekszej wygody i korzysci z wybierania danego pro-
dukty sposrod innych konkurencyjnych.

Najlepszym sposobem, dzigki ktéremu nie zostanie pominigty zaden z czyn-
nikow, jest podejscie zewnetrzne i wewnetrzne. To pierwsze opiera si¢ na analizie
wskaznikow interpretujacych zjawiska zachodzace na zewnatrz organizacji, jej
wplyw na otoczenie bliskie — udziat w rynku, warto$¢ przedsigbiorstwa, liczba
skarg i stopien zadowolenia klienta z obstugi i produktow, sposob dystrybucji
i jako$¢ przeprowadzenia transportu, jako$¢ produktow, liczba klientow lacznie
z grupg lojalnych i nowych nabywcow. Mgliste pojecie o sytuacji przedsigbior-
stwa rozjasni analiza wskaznikéw dotyczacych wnetrza organizacji: $wiadomosci
i skuteczno$ci realizacji zadan strategicznych przedsigbiorstwa, wielkos¢ gene-
rowanego zysku z kazdej jednostki majatku przedsiebiorstwa, wielko$¢ zwrotu
z inwestycji, wszelkie informacje o kapitale intelektualnym pracownikéw, cheé
wdrazania nowych rozwigzan czy satysfakcja z pracy'®.

Jednak rozumiejac istot¢ doboru wskaznikdéw omowiong w pierwszym podej-
$ciu widzimy kontrast w obu podejs$ciach, ksztattujacy sie na obszarze zgodnosci
realizacji zadan strategicznych. Same wskazniki nie dadza odpowiedzi odnos$nie
do skutecznosci zarzadzania i realizacji strategii, jezeli nie zostang dobrane tak jak
wskazuje na to pierwsze podejscie, tzn. adekwatnie do sytuacji przedsigbiorstwa.
Niewielka wiedze wniesie fakt posiadania tysigca klientoéw bez informacji o tem-
pie przyrostu nowych nabywcow.

Zgodnie ze znanym angielskim powiedzeniem garbage in garbage out sys-
tem informacji odda nam tylko taka jako$¢ danych jaka dostanie'’. Samo wdroze-
nie dashbordu nie jest rozwigzaniem wszelkich probleméw. Gtownym pytaniem
pozostaje to, jakie informacje i dane potrzebne sg firmie do mierzenia tego, co

16 T. Ambler, What Does Marketing Success Look Like?, ,Marketing Management” 2001,
Spring, s. 13-18.
17 Z. Telakowska, Sejsmograf biznesu, czyli wiedza, http://www.nf.pl [dostep: 06.08.2009].
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jest niezbedne do osiggnigcia jej celow. Wazne jest wigc, aby informatycy znajacy
parametry techniczne systemu dostali szczegotowe definicje wskaznikow i od-
powiednio skonfigurowali system na potrzeby analityczne biznesu. Nalezy takze
wyselekcjonowac te dane, ktore sg newralgiczne dla firmy i dla jej zarzadu.

Analizy zewngtrzna i wewnetrzna taczg si¢ w procesie formutowania i wdra-
zania strategii. Jesli zauwazymy takze, ze z poziomu strategicznego — koncepcyj-
nego plyna cele, ktore maja by¢ osiaggnigte przez poziom operacyjny, to wlasnie
z tego poziomu wrdcg wyniki i obserwacje z rynku, ktore pozwalajg oceni¢ reali-
zacje zadan i wprowadzi¢ ewentualne korekty dziatan. Ten proces koncepcyjno-
-operacyjny powinien by¢ wspomagany przez swoj dashboard, czyli narzedzie
zapewniajgce zbieranie waznych, kluczowych dla firmy informacji, poddawanie
ich wlasciwym analizom, przekazywanie rzetelnych wynikéw wlasciwym oso-
bom i potrzebnych im danych we wlasciwym czasie. Nie jest mozliwa budowa
wlasciwej strategii i dalsze jej wdrazanie bez whasciwego i1 efektywnego wspo-
magania tak informacja, jak i jej analiza otrzymywana dzigki zastosowaniu dash-
boardu. Informacja uzyskiwana dzigki kokpitowi, jak i oferowane oprogramowa-
nie jest dla firmy zasobem strategicznym. Pozwala umacnia¢ i rozwija¢ wiedze
w firmie. Jednak management musi chcie¢ korzysta¢ z informacji i analiz przy
podejmowaniu decyzji.

Z.akonczenie

Podsumowujac zawarte w niniejszym artykule rozwazania nalezy zwro-
ci¢ szczegbdlng uwage na nowoczesng strukture marketingu przejawiajaca si¢ na
wszystkich szczeblach organizacji, nastepnie na determinanty, jakimi kierujg si¢
decydenci przy kreacji przedsigbiorstwa. Ponadto na konieczno$¢ stosowania
wskaznikow przy budowie strategii (glowne cele firmy 1 strategie dzialania) oraz
dobér wskaznikéw w procesie monitorowania strategii i przedstawiania ich zarza-
dom przedsigbiorstw, konieczno$¢ aktualizacji wskaznikow. Stad tez w artykule
przedstawione zostaty ujecia dwu metod doboru wskaznikow marketingowych:
tablicy wskaznikoéw oraz tablicy przyrzadow marketingowych. Metody te pozwa-
lajg na zbieranie jak najdoktadniejszych informacji i wskaznikoéw marketingo-
wych i dobieranie ich tak, aby dawaty przejrzysty obraz sytuacji ekonomicznej
firmy i jednocze$nie obraz realizacji jej strategii.

Analiza, monitoring i kontrola dziatan przedsigbiorstwa moga by¢ przepro-
wadzone na wiele sposobow i wiele ich elementow bgdzie ze sobg zardéwno zbiez-
nych, jak i dajacych zupetie inne rezultaty. Wazne jest, aby analitycy wiedzieli
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co chcg zmierzy¢, w jakim celu pozyskuja dane i co nalezy z nimi zrobi¢, aby
osiagnac¢ zatozone cele.

Metoda tablicy wskaznikéw marketingowych, zaproponowana w pierwszym
podejsciu, musi zawiera¢ wskazniki dajace spdjng informacje, w wielu przypadkach
trudno przeprowadzi¢ skuteczng analiz¢ z powodu braku danych lub dlugiego cza-
su oczekiwania na zwrotne informacje. Lepiej jednak przeciagna¢ czas wykonania
analizy niz zbada¢ niepotrzebnie sektory dziatalnosci, zmarnowac czas i pienigdze,
aby wykreowaé zamazany lub, co gorsze, bfedny obraz dziatalnosci firmy.

W przypadku sposobu ukazujacego $ciezki miernikow, uwazac nalezy, aby
obejmowaty one elementy istotne dla firmy, warto tez czasem zastanowi¢ si¢ nad
modyfikacja narzedzia do wlasnych celow. W efekcie finalnym przeciez chodzi
o0 utrzymanie tempa rozwoju przedsigbiorstwa, a nawet wzrostu i ciaglego pod-
noszenia poziomu konkurencyjnosci. Jak wida¢, kazde narzedzie, ktore bedzie
stuzyto do analizy dziatalno$ci firmy ma swoje wady i zalety, wazne jest wycia-
gnigcie z niego tego, co dla przedsigbiorstwa jest najlepsze. Zawsze w firmie naj-
wazniejsi sg pracownicy, bo to oni tworzg, zarzadzajg i pracuja w jej obrgbie, i to
od ich pracy zaleza wyniki firmy.
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