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BUDZETOWANIE KOSZTOW DZIALAN MARKETINGOWYCH

1. Wstep

Dzialania marketingowe od dawna stanowia pole badan nauki o zarzadzaniu
przedsigbiorstwem. Pojawia si¢ szereg opracowan, koncepcji zwiazanych ze strate-
giami marketingowymi i instrumentami marketingu, omawiane sa rowniez warunki
efektywnego funkcjonowania marketingu. Ponadto widoczne staja si¢ funkcjonalne
zwiazki marketingu z roznymi systemami wspomagajacymi zarzadzanie. Control-
ling jako ponadfunkcyjny system wspomagania zarzadzania przedsigbiorstwem,
obejmujacy swoim zasiggiem wszelkie aspekty dziatalnosci przedsigbiorstwa. mu-
sial wniknaé réwniez w dzialania marketingowe. Dzigki temu marketing. kojarzo-
ny gléwnie ze stymulacja sprzedazy oraz udziatu w rynku poprzez promocje i
reklamy, otrzymat narzedzie planowania i oceny realizacji dziatan. zespolone z in-
nymi narzedziami wykorzystywanymi przez controlling we wspomaganiu zarza-
dzania przedsigbiorstwem.

2. Zadania controllingu marketingowego

Zadania controllingu marketingowego zostaly opisane w literaturze jako naste-
pujace po sobie dziatania, a mianowicie:

1) ustalanie precyzyjnych standardéw, zamierzen, celéw oraz indykatorow ja-
kosci realizacji tych zamierzefi,

2) monitorowanie i ocena realizacji standardéw, zamierzefi i celow,

3) podejmowanie dziafan korygujacych odchylenia od ustalonych standardow.
zamierzef i celéw lub podejmowanie decyzji modyfikujacych zamierzenia cele |
standardy [Podstawy controllingu... 1996, s. 177].

Ustalenie standardéw oceny wynikow dziatan marketingowych stanowi ztozo-
ne przeniesienie zadan strategicznych przedsigbiorstwa na obszar sprzedazy. Stan-
dardy te musza znalezé odzwierciedlenie w planach marketingowych, wyzna-
czajacych droge dochodzenia do przedstawionych w strategii celéw. Jednym z za-
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dan controllingu jest stworzenie planéw operacyjnych dla calej dziatalnosci przed-
sigbiorstwa. Oznacza to, ze plan marketingowy musi stanowié baze wyjsciowa do
sporzadzania budzetu kosztow dziatan marketingowych.

Dzialania marketingowe wiaza si¢ przewaznie z wysokimi nakfadami finanso-
wymi. Moga to by¢ wydatki na kampanie reklamowe, promocje, badania rynku,
konkursy itp. Oznacza to, ze zaniedbywanie funkcji kontroli nad zwiazanymi z ty-
mi dzialaniami kosztami moze przyczynic si¢ do pogorszenia efektywnosci dziata-
nia przedsigbiorstwa. Funkcja kontroli polega na poréwnywaniu wartosci przyj¢-
tych w standardach oraz w budzetach z kosztami faktycznie ponoszonymi. Ustalo-
ne w procesie kontroli odchylenia stanowia podstawe podejmowania decyzji w
przysztosci. Decyzje te w zaleznosci od przyjetego systemu sprzezen zwrotnych
mogg dotyczy¢ zmian standardow lub zmian w sposobie realizacji przyjetych za-
tozen. Wyniki analizy odchylen moga réwniez stanowic¢ element systemu moty-
wacyjnego pracownikow dzialdow marketingowych lub przedstawicieli handlo-
wych. Zastosowane narz¢dzia analizy odchylen na tym etapie zadan controllingu
marketingowego powinny zidentyfikowa¢ miejsca powstawania odchylefi. osoby
za nie odpowiedzialne oraz przyczyny wywotujace odchylenia.

Dziatania korygujace sa naturalng konsekwencja dwoch wspomnianych wezes-
niej zadan controllingu marketingowego. Sa zwiazane z podejmowaniem dziatan
majacych na celu zmniejszenie odchylen. W przypadku przedsigbiorstw wdraza-
jacych ztozone dziatania marketingowe decyzjami korygujacymi moga by¢:

— zmiany budzetéw reklamy i promocji,

— usprawnienie koordynacji pracy personelu marketingowego,
— poprawienie warunkow sprzedazy,

— modyfikacja warunkow obstugi serwisowej,

— rozszerzenie i poprawienie efektywnosci kanatow dystrybucji,
— zmiany polityki cenowej,

— zmiany w produkcie [Podstawy controllingu... 1996, s. 197].

3. Narzedzia controllingu marketingowego

Omowione zadnia controllingu marketingowego sa realizowane za pomoca na-
rz¢dzi zwiazanych z controllingiem w przedsigbiorstwie. W celu efektywnego pro-
wadzenia dziatan marketingowych oraz oceny ich realizacji stosuje sig:

— analiz¢ kosztéw marketingowych,
— analizg sprzedazy,
— audyt marketingowy.

Realizacja zadan omowionych w punkcie 2 artykutlu wymaga zastosowania
rowniez budzetowania kosztow, takze stanowiacego jedno z podstawowych narzg-
dzi controllingowych. Budzetowanie kosztow dziatan marketingowych jest specy-
ficznym narz¢dziem controllingu marketingowego.

Budzetowanie w duzej liczbie opracowan jest traktowane jako gidwne narzg-
dzie planowania w przedsiebiorstwie [Budzetowanie kosztow... 2001, s. 8]. W trak-
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cie opracowywania budzetow nastepuje przetozenie uprzednio wyznaczonych celow
oraz planéw dziatan stuzacych do ich osiagniecia na posta¢ standardow wartoscio-
wych, przypisanych wilasciwym jednostkom wewngtrznym na $cisle ustalony
okres. Budzet jest definiowany jako plan wyrazony w jednostkach ilosciowych i
wartosciowych, przydzielony jednostce wewnegtrznej, za ktora jest odpowiedzialny
kierownik, w danym okresie. Proces przygotowywania, opracowania serii spéjnych
budzetow i polaczenia ich w jeden spojny budzet przedsigbiorstwa nazywany jest
budzetowaniem (jest to uproszenie polegajace na zawgzeniu funkcji budzetowania
jedynie do sporzadzania budzetéw).

Budzetowanie jest metoda wspomagajaca zarzadzanie przedsigbiorstwem i
obejmuje nastepujace etapy (odpowiadajace funkcjom zarzadzania):

— sporzadzania budzetu,
— realizacji budzetu,
— kontroli wykonania budzetu.

Tak rozumiane budzetowanie (jako rownoznaczne stosuje si¢ pojecie kontroli
budzetowej [Kes 2002, s. 46]) wyznaczane jest w przedsigbiorstwie przez szereg
elementow. Naleza do nich:

— struktura o$rodké6w odpowiedzialnosci,

— struktura zarzadzania,

— budzety wraz z procedurami ich tworzenia,

— struktura budzetow czastkowych (budzet gtowny),
— system ewidencyjny,

— metody analizy odchylen,

— system informacyjny.

Wybrane elementy systemu kontroli budzetowej zostana oméwione w dalszej
czesci artykulu w odniesieniu do budzetowania kosztéw dzialalnodci marketin-
gowej.

4. Osrodki odpowiedzialnosci za dzialania marketingowe

Wyodrebnienie centrow odpowiedzialnosci w przedsigbiorstwie sprowadza sig
do okreslenia nowych zasad funkcjonowania istniejacych jednostek, wydzielonych
badz niewydzielonych organizacyjnie. Zasady te dotycza zmiany zakresu upraw-
nien kierownikow tych jednostek. Najistotniejsza kwestia podczas tworzenia os-
rodkow odpowiedzialnosci jest decentralizacja odpowiedzialnosci za elementy
wplywajace na kondycje finansowa przedsigbiorstwa, czyli za: koszty, przychody,
roznice migdzy przychodami a kosztami, inwestycje lub wydatki.

Podzial przedsigbiorstwa na jednostki budzetowe odbywa si¢ wedtug okreslo-
nych kryteriow. Kompletna klasyfikacje tych kryteriow przedstawit S. Nowosielski
[2001, s. 42]. Wyodrebnienie osrodkéw odpowiedzialnosci odbywa si¢ wedhug
kryteriéw formalnych, merytorycznych i ekonomicznych (kryterium ekonomiczne
nie jest omawiane w artykule).
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Do kryteriéw formalnych, uwzglednianych przy wyodrg¢bnianiu jednostek bud-
zetowych, nalezy zaliczy¢:
— organizacyjne,

— terytorialne,

- majatkowe,

— ksiggowo-rachunkowe,
— finansowe.

Kryteria merytoryczne wyodrebniaja osrodki odpowiedzialnosci ze wzgledu na
przedmiot odpowiedzialnosci. Do typowych osrodkéw wyrdznianych zgodnie z tym
kryterium naleza centra:

— kosztowe,

— przychodowo-kosztowe,
— wynikowe,

— inwestycyjne.

Dziat marketingu w wigkszosci jednostek gospodarczych bedzie spetniat wszyst-
kie kryteria formalne. Najczesciej jest to komorka wyodrgbniona organizacyjnie,
kierowana przez jedna osobe, posiadajaca okreslony majatek i terytorium i gene-
rujaca koszty odnoszone na indywidualne miejsce powstawania kosztéw w zakta-
dowym planie kont.

W przypadku kryterium merytorycznego nie mozna jednoznacznie wskazac
charakteru kosztowego badz wynikowego jednostki zajmujacej si¢ marketingiem.
Kwestia ta jest uzalezniona od kompetencji jej kierownika. Najczgsciej marketing
bedzie tylko generowal koszty bez mozliwosci wplywu na przychody przedsie-
biorstwa.

Nie mozna jednak wykluczyé¢ przypadkéw, w ktérych zaistnieje mozliwos¢ po-
miaru zmian przychoddw ze sprzedazy zwiazanych z konkretnymi dziataniami po-
dejmowanymi przez marketing. Jest tez mozliwos¢ potaczenia, jako jednego dzia-
tu, komorki zajmujacej si¢ marketingiem i komorki odpowiedzialnej za zbyt. W ta-
kich przypadkach marketing bedzie stanowil osrodek odpowiedzialny z koszty i
przychody.

5. Budzet kosztow dzialan marketingowych

Dziatania marketingowe stanowia bardzo szerokie pojecie, w zwiazku z tym
koszty towarzyszace tym dzialaniom sa kategoria zlozona. Giéwnym problemem,
ktdry nalezy rozwiaza¢ przed przystapieniem do budzetowania kosztow, jest przy-
jecie odpowiednich kryteriow podziatu dziatain marketingowych. Dziatania te mo-
ga by¢ wyrdzniane np. ze wzgledu na:

— rodzaj dziatan marketingowych (np.: tworzenie wizerunku jednostki gospodar-
czej, reklama, analiza rynku, polityka cenowa, sponsoring),
— odbiorcéw przekazu reklamowego (np.: hurtownik, detalista, klient ostateczny),
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— przedmiotu reklamy (np.: produkty, grupy produktéw, marka),

— rodzaj przekazu reklamowego (np.: media elektroniczne, prasa, kontakt bezpos-
redni),

— rodzaj promocji (np.: rabaty, prezenty, informowanie).

Roéznorodnosé dziatan marketingowych zostata zaprezentowana przez N.N. Bor-
dena jako miks marketingowy. W literaturze i w praktyce zarzadzania marketingo-
wego porzadkuje si¢ jego elementy w nastepujacy sposob [Dworecki 1922, s. 27]:

— miks produktowy, obejmujacy ksztattowanie produktu, asortymentu opako-
wania, marki handlowej,

— miks komunikacji, w sktad ktorego wchodzi reklama, akwizycja, public re-
lations,

— miks dystrybucji, polegajacy na wyborze kanalow zbytu, tworzeniu sktadéw.
zaktadaniu filii,

— miks kontraktowy, okreslajacy polityke cen, rabatow, warunkdw ptatnosci.

Katalog przedstawionych dzialan wiaze si¢ z okreslonymi kosztami. Aby bud-
zet mogt spehni¢ swoje funkcje, musi by¢ sporzadzony zgodnie z zasada szczegodto-
wosci. Oznacza to, ze koszty przedstawione w budzecie musza byé przypisane do
poszczegolnych rodzajow dziatan marketingowych.

Dodatkowym elementem budzetu kosztow dziatan marketingowych sq inne
koszty, zwiazane np. z pozyskiwaniem informacji o popycie, klientach czy zmia-
nach w otoczeniu przedsigbiorstwa. Wigkszos$¢ kosztoéw to koszty posrednie w sto-
sunku np. do produktéw.

Budzet kosztéw dziatan marketingowych powinien obejmowac kilka budzetéw
czastkowych. Budzety te beda ustalaly koszty w ukladzie poszczegolnych rodza-
jow miksu marketingowego oraz kosztéw rodzajowych. Ponadto budzet powinien
by¢ uzupeiniony o koszty stale funkcjonowania dziatu marketingowego w przed-
sigbiorstwie, wynagrodzenia pracownikow, przedstawicieli handlowych (wynagro-
dzenia nieprowizyjne), amortyzacje wykorzystywanego majatku i pozostale koszty
rodzajowe. Koszty te nie musza by¢ rozliczane na produkty badz inne obiekty
kosztowe.

Takie ujecie kosztow dziatan marketingowych wymaga szczegdtowego rozbu-
dowania ewidencji kosztow tak, aby byly one dopasowane do wiasciwych bud-
zetow.

Przedstawione zagadnienia, zwiazane ze strukturalizacja kosztow dziatan mar-
ketingowych, uwidoczniaja niedostatki tradycyjnego rachunku kosztéw w con-
trollingu marketingowym. Niewatpliwie wskazane jest w tym przypadku zastoso-
wanie takich narzedzi, jak rachunek kosztéw dziatan czy rachunek kosztow cyklu
zycia produktu.
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THE BUDGETING OF COST OF MARKETING OPERATIONS

Summary

The article describes marketing controlling in an enterprise. It is presented using the example of
instruments of marketing controlling such as cost budgeting. Composing of budgets ol cost requires
cost identification and classification of marketing operation. Budgets of cost of marketing operations
take advantage of consistent distribution with concept mix-marketing.
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