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Wstep

rzedsiebiorstwa wdrazaja réznego rodzaju

rozwigzania organizacyjne majgce na celu
poprawe funkcjonowania firmy i wzrost ge-
nerowanego zysku. Wiekszos¢ z nich skupia sie jedy-
nie na wybranych aspektach, bez ogélnego spojrzenia
na caloksztalt dzialalnosci. Bez watpienia zintegro-
wane zarzadzanie wszelkimi dzialaniami gospodarczy-
mi w organizacji (lub zarzgdzanie zintegrowanym sys-
temem) powinno pozwoli¢ na uzyskanie efektu syner-
gii i osiagniecie badz to lepszych efektow, badz tych
samych rezultatéw, ale przy nizszym koszcie. W ob-
rebie tych dzialan miesci sie kontroling marketingo-
wy oraz system zarzadzania jakoScig zgodny z wyma-
ganiami zawartymi w normie ISO 9001:2000.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie wsp6l-
nych elementéw obu tych koncepcji oraz mozliwosci
ich integracji. Mimo ze w ramach systemu zarzadza-
nia jakoécig pojawiajg sie zagadnienia bezpo§rednio
zwigzane z marketingiem, to w polskiej literaturze
z zakresu jakoSci zauwazy¢ mozna przewage ujecia
produkcyjnego. Jednoczesnie pojecia ,,zarzadzanie pro-
cesowe” lub ,, kontroling” kojarzone sg przede wszyst-
kim z innymi, niz marketingowe aspektami dzialal-
noSci przedsiebiorstw.

Dziatalnos$é organizaciji

kazdym przedsiewzieciu gospodarczym nale-
W zy pamietac o tym, ze przychody ze sprzeda-
zy pochodza od klientéw, podczas gdy firma,
jako struktura, generuje koszty. Przyjmujac, iz gtow-
nym celem gospodarowania jest generowanie zysku,
nalezy stwierdzi¢, ze warunkiem koniecznym jego po-
wstania jest wykreowanie przez przedsiebiorstwo ofer-
ty spelniajacej oczekiwania klientow. Istnieje wiele
réznych drég do osiagniecia tego celu, istotne jest zna-
lezienie tej, ktora bedzie najbardziej skuteczna i efek-
tywna.

Oferta zadowalajaca klienta powinna zostac stwo-
rzona na odpowiednim dla niego poziomie jako§cio-
wym, co jest zadaniem niezwykle trudnym, je§li wzigé
pod uwage fakt, ze jako$¢ postrzegana jest przez klien-
tow subiektywnie. Zgodnie z norma terminologiczng
systemow zarzadzania jako$cig, ISO 9000V, jakosé
oznacza stopien, w jakim zbiér inherentnych wiasci-
wosci spelnia wymagania. W literaturze mozna spo-
tkac r6znorodne definicje jakosci, ktore traktuja ja na
przyktad jako ceche decydujaca o ocenie danego wyro-
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bu?. Wszystkie definicje skupiajg sie wokoét subiektyw-
nych odczué nabywcow, co konstytuuje twierdzenie, iz
jakosc jest postrzeganiem organizacji, produktow i ustug
przez klienta. Spelnienie oczekiwan klienta wymaga
spojrzenia systemowego, czyli takiego, ktére ujmuje
dzialania przedsigbiorstwa w jeden wsp6lny i uporzad-
kowany zbidr, zawierajacy nastepujace po sobie etapy
dzialalnoéci gospodarczej. Jakosc jest natomiast elemen-
tem zespalajacym poszczegdlne dzialania. Zaleznosci te
zostaly zaprezentowane na rysunku 1.

Jako$c zespala dzialania w poszczegblnych etapach
cyklu zycia wyrobu oraz w calym procesie tworzenia
i dostarczania oferty, co znajduje odzwierciedlenie
w zobrazowanym na rysunku 1 sprzezeniu zwrotnym.
Sprzezenie to polega przede wszystkim na pozyski-
waniu przez przedsiebiorstwo informacji o stopniu za-
spokojenia potrzeb klienta. Dzialania marketingowe
prowadzone w tym etapie stanowig pierwszy element
w kolejnym cyklu zycia wyrobu i realizacji dzialan.
Ostatni etap stanowi¢ powinna analiza danych stuza-
ca weryfikacji osiggnietych wynikéw oraz ponownej
identyfikacji potrzeb i oczekiwan.

Podejscie systemowe, jak wynika z powyzszego, jest
ciaglym procesem planistyczno-realizacyjnym, ktory
zachodzi w przedsiebiorstwie. W procesie tym jako§é
jest istotnym czynnikiem. Nie mozna jednakze mo-
wié o jakosci w sposéb przedmiotowy. Jako§é powin-
na by¢ podmiotem dziatan ze wzgledu na jej bezpo-
§redni zwigzek z wynikami ekonomicznymi przedsie-
biorstwa. Warto r6wniez zauwazyc¢, iz niezaleznie od
postepu technicznego i wyposazenia zaktadow, jakosé
tworzona jest przede wszystkim przez ludzi. Z jednej
strony, pracownicy organizacji wytwarzajg produkty
i $wiadczg ustugi, z drugiej, konsumenci (odbiorcy ofer-
ty) wywierajg istotny wplyw na przygotowanie przez
firmy oferty.

Kreowanie wizerunku dobrego produktu lub ustugi
naklada na przedsiebiorstwo obowigzek wywigzania
sie ze skladanej w ten domyslny sposéb deklaracji.
Jako§é, szczegdlnie w odniesieniu do produktéw ustu-
gowych, powstaje bowiem w umy$le klienta, i to on
ostatecznie weryfikuje poziom oferty. Rozbieznosc
pomiedzy komunikowanym przez przedsiebiorstwo
a zweryfikowanym przez konsumencka praktyke po-
ziomem jako$ci prowadzi w efekcie do zaniechania
zakupow przez klientéw. Rola klienta, nadrzedna
w prowadzeniu biznesu, stanowi podstawe koncepcji
kontrolingu marketingowego oraz systemowego zarza-
dzania jako$cia, zgodnego z wymaganiami zawartymi
w normie ISO 9001:2000.
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cje ze zwrbceniem uwagi na Sprzedaz <«
jakosc. Cecha zarzadzania sg
natomiast skoordynowane
dzialania ukierunkowane na
zarzadzanie i kontrolowanie
organizacji®. Kluczowa kwe-
stig w ramach systemu za-
rzadzania jakoScig jest zarza-
dzanie organizacjg poprzez
systemowe rozwigzania ukie-
runkowane na cechy konco-
wego wyrobu danej organiza-
¢ji. Systemowe zarzadzanie
jakoScig czesto organizowane
jest zgodnie z wymaganiami
zawartymi w miedzynarodo-
wej normie ISO 9001:2000%. Wdrazanie systemu za-
rzadzania jakoScig oparte na wymaganiach ww. nor-
my jest dobrowolne. Jezeli jednak organizacja zdecy-
duje sie na spelnienie wymagan i p6zniejszg certyfi-
kacje systemu, niemozliwe jest wylaczenie wybranych
wymagan, chyba ze ze wzgledu na specyfike prowa-
dzonej dziatalno$ci. Co wazne, normy ISO serii 9000
nie sg normami technicznymi, opisujacymi parame-
try techniczne dotyczace wyrobéw gotowych. Wspo-
mniane normy regulujg zasady organizacyjne przed-
siebiorstwa. Spelnienie wymagan w nich zawartych
ma w efekcie koncowym zagwarantowa¢ oferowanie
produktéw i §wiadczenie ustug na odpowiednim po-
ziomie jakoSciowym. Wymagania odnoszg sie do
wszystkich etapéw w ,,cyklu zycia produktu”, poczgw-
szy od dokonywania zakup6w poprzez proces produk-
cyjny, na dystrybucji i ocenie wyrobéw przez klienta
konczac. Zatem wdrozenie systemu zarzgdzania jako-
§cig zgodnego z wymaganiami zawartymi w normie
ISO 9001:2000 powinno zapewni¢ odpowiedni sposéb
zarzadzania organizacja przez pryzmat jakoSci. Zarza-
dzanie jakoscig odnosi sie do cech produktu material-
nego, ustugi, jak i wszystkich zasobéw materialnych
oraz dzialan organizacyjnych pojawiajacych sie w pro-
cesie powstawania produktu czy ustugi. Istotnym ele-
mentem zwigzanym z systemowym zarzgdzaniem ja-
koScig jest podejécie procesowe rozumiane jako dzia-
fania ukierunkowane na identyfikacje i zarzadzanie
procesami®. Systemowe zarzadzanie polega na zarzg-
dzaniu procesami przez planowanie celow, realizacje
dzialan zgodnie z wymaganiami zawartymi w ISO
9001, monitorowanie proceséw i ciggle doskonalenie.

Swiadczenie
ustug

Kontroling marketingowy
ontroling marketingowy to szczegélny system
K koordynacji okre§lonych dziatan w sferze za-
rzadzania, przede wszystkim w zakresie pla-
nowania i kontroli oraz gromadzenia i przetwarzania
informacji®. Spetnia on w przedsiebiorstwie role na-
rzedzia koordynujacego przeplyw danych pomiedzy
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Sprzezenie zwrotne

Rys. 1. Jako$¢ elementem konstytuujacym dzialania na poszczegol-
nych etapach realizacji dzialan gospodarczych
Zrédlo: opracowanie wlasne.

obszarami planowania i kontroli w przedsiebiorstwie.
Kontroling pozwala na sterowanie firmg dzieki infor-
macji, umozliwiajagc redukcje niepewnosci, ocene ry-
zyka planowanych dzialan strategicznych oraz zapew-
niajac mozliwo$¢ rozwoju przedsiebiorstwa.

Z punktu widzenia potrzeb firmy najbardziej uzy-
teczna informacja jest:”
® aktualna, czyli dostepna w czasie umozliwiajacym
podjecie wlasciwego dzialania,
® wyczerpujaca i dokladna, czyli dostarczajaca wia-
rygodnego odzwierciedlenia rzeczywistosci,
® konkretna, czyli dostarczajaca wszelkich potrzeb-
nych szczegotow i faktow,
® odpowiednia, czyli przydatna dla menedzeréw
w okre§lonych warunkach i w stosunku do szczegoél-
nych potrzeb.

Zapewnienie informacji spelniajacej powyzsze wa-
runki wymaga opracowania przez przedsiebiorstwo
odpowiednich metod jej pozyskiwania, przetwarzania,
analizowania i dystrybuowania pomiedzy poszczegdl-
nymi komoérkami organizacyjnymi. Zbiér takich me-
tod tworzy system informacji ekonomicznej (gospo-
darczej) przedsiebiorstwa, ktory stanowi podstawe do
podejmowania przez menedzeréw decyzji.

Kontroling marketingowy koordynuje przeplyw
informacji marketingowej w przedsiebiorstwie po to,
by firma mogta skoncentrowac sie przede wszystkim
na korzy$ciach, jakie moze zapewnié¢ swoimi klientom
i odréznié sie tym samym od konkurencji. Wszelkie
dzialania marketingowe podejmowane sg i realizowa-
ne przy uwzglednieniu orientacji na®:
® klienta i rynek (koncentracja na realizacji potrzeb
klientow),
® cele (czyli na skuteczno§é dziatan),
® waskie gardla (zapewnienie efektywnosci dziatan),
® przyszloéé (planowanie przyszlej pozycji rynkowej
przedsiebiorstwa).

Postulaty te sa natomiast realizowane dzieki na-
stepujacym grupom instrumentéw:
® planowanie wynikéw (np. plan marketingowy),
® planowanie finansowe (np. budzetowanie),



® rachunek kosztow postulowanych,
® instrumenty marketingu-mix.

Schemat kontrolingu marketingowego zostal za-
prezentowany na rysunku 2.

Przedmiotem zainteresowania kontrolingu marke-
tingowego jest dgzenie do osiagniecia zysku przez jak
najlepsze zaspokojenie potrzeb i oczekiwan klientow
przedsiebiorstwa. Warunkiem koniecznym jest tutaj
zapewnienie wlasciwej oferty, ktéra najbardziej od-
powiada zapotrzebowaniu rynkowemu, a jednoczes$nie
przynosi najwyzszy zysk. Zapotrzebowanie rynkowe
rozpatrywane powinno by¢ zaréwno pod katem zakre-
su przedmiotowego oferty i jej jakosci, jak réwniez
oczekiwanego przez nabywcow systemu dystrybucji
i poziomu cen.

MARKETING przcglad

Najwazniejszym zadaniem systemu kontrolingu
marketingowego jest zapewnienie decydentom doste-
pu do niezbednych danych ptynacych zaréwno z oto-
czenia przedsiebiorstwa, jak i z jego wnetrza, co w spo-
sob graficzny zostalo zaprezentowane na powyzej za-
prezentowanym schemacie.

Kontroling marketingowy a system

zarzadzania jakoscig
epicentrum dzialan systemu zarzadzania ja-
W koécig (SZJ) i kontrolingu marketingowego
(KM) jest klient. Czy jest to zatem wystar-
czajaca przeslanka do integracji tych systeméw? Roz-
patrujac powyzsze zagadnienie wielowymiarowo, moz-
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Rys. 2. Schemat kontrolingu marketingowego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podst.: M. KOMOR, Euromarketing. Strategie marketingowe przedsiebiorstw na eurorynku,

PWN, Warszawa 2001, s. 74.
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Tab. Przeslanki integracji systemu zarzadzania jakos$cia i kontrolingu marketingowego

MARKEIING

Lp. Kryterium SZJ KM P/R*
1. Cel Zarzadzanie organizacjg poprzez Zarzadzanie dzialalnoScig R
jakoé¢ wytworzong na bazie marketingowg poprzez informacje
informacji
2. Zakres Caloksztalt dziatalnosci firmy Dziatalno§é marketingowa firmy R
3. Podmiot zainteresowania Klient Klient P
4. Przedmiot zainteresowania Zysk poprzez identyfikacje i zaspo- Zysk poprzez identyfikacje P
kojenie potrzeb (oczekiwan) klienta | i zaspokojenie potrzeb (oczekiwan)
oraz nadzorowanie proceséw klienta
5. Wystepowanie sprzezenia Tak Tak P
zwrotnego
6. Identyfikacja potrzeb Podstawa dzialania Podstawa dziatania P
i oczekiwan klienta
7. Weryfikacja spelnienia Tak Tak P
oczekiwan klienta
Analiza danych Tak Tak P
9. Komunikacja wewnetrzna Istotna Istotna P
10. Komunikacja zewnetrzna Istotna Istotna P
11. Ujecie systemowe Tak w odniesieniu do wymagan Tak w odniesieniu do dzialan P
zawartych w normie ISO 9001:2000 marketingowych

* P — Podobienistwa, R — Réznice
Zrodlo: opracowanie wlasne.

na wyodrebnié¢ wiele kryteriow opisujacych oba wy-
mienione systemy. Wyniki takiej analizy prezentuje
powyzsza tabela.

Wskazane w niej réznice pozwalajg stwierdzié, ze
kontroling marketingowy jest elementem skladowym
systemu zarzgdzania jako$cig. Choé ten ostatni nie
wymaga ujmowania dzialan marketingowych w ra-
mach systemu, to jednak posrednio czyni to poprzez
narzucenie wymagan co do identyfikacji klienta, ba-
dania jego zadowolenia, analizy danych i planowania
na tej bazie oferty.

Na podstawie analizy nasuwa sie jeden wniosek —
elementy kontrolingu marketingowego sg odzwiercie-
dlone w systemie zarzadzania jako$cig. Stwierdzenie
to stanowi podstawe do wlgczenia kontrolingu mar-
ketingowego w system zarzadzania jakoscig i ujmo-
wania postepowania w sposob zorganizowany i spdj-
ny z innymi dzialaniami.

Whioski

sp6lne elementy kontrolingu marketingowe-
W go oraz systemu zarzadzania jakoScig wska-
zuja na mozliwo§¢é polaczenia réznych dzia-
fan w ramach jednego rozwigzania organizacyjnego.
Z uwagi na szerszy zakres wymagan zawartych w nor-
mie ISO 9001:2000 niz w ramach kontrolingu marke-
tingowego mozna dokona¢ integracji w ramach syste-
mu zarzadzania jakoscig. Czy jednak takie postepo-
wanie gwarantuje sukces rozumiany jako zysk dla
danej organizacji? Sukcesu nie gwarantuje, ale ze
wzgledu na zbiezne elementy kontrolingu marketin-
gowego oraz systemu zarzgdzania jakoScig warto do-
kona¢ integracji, aby dzialania byly spgjne. Zespole-

nie r6znych aktywnosci gospodarczych w ramach spdj-
nego rozwigzania organizacyjnego obniza koszty tych
dzialan. Jednocze$nie jednoznaczne ich opisanie nie
wprowadza chaosu informacyjnego i nakladania sie
dzialan w odniesieniu do klienta z dwoch réznych sys-
temow.

Piotr Kwiatek, Stawomir Zaptata
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