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SEGMENTACJA PRODUKTOW I ODBIORCOW
JAKO NARZEDZIE CONTROLLINGU SPRZEDAZY

1. Wstep

Jednym z istotnych aspektow controllingu sprzedazy sa przeprowadzane na
biezaco wnikliwe badania dotyczace produktow oraz klientow. Nalezy zauwazy¢,
ze na dziale sprzedazy spoczywa duza cze$¢ odpowiedzialnosci za liczbg sprzeda-
nych produktdw oraz za osiagane wyniki na sprzedazy, dlatego tak wazne staje si¢
nielekcewazenie sygnalow docierajacych z zewnatrz, sugerujacych, jaki jest popyt
na oferowane dobra w okreslonym regionie, wskazujacych na zainteresowanie
odbiorcow wystawionymi na sprzedaz produktami lub na mozliwos¢ odejscia
klientéw do konkurencji. Szczegotowe analizy zawarte w raportach controllera,
dotyczace atrakcyjnosci produktow oraz zachowan odbiorcow, moga przyczynic
si¢ do lepszego zrozumienia rynku, a w konsekwencji do osiagnigcia przez
przedsig-biorstwo pozycji lidera w dostarczaniu okreslonego produktu.

2. Zastosowanie metody ABC w klasyfikacji produktéw i odbiorcow

Natlok informacji zmusza naukowcéw do tworzenia narzgdzi pomocnych w
porzadkowaniu dostgpnych danych oraz w takim ich przetworzeniu, ktére umoz-
liwi kadrze zarzadzajacej szybkie podjgcie decyzji na podstawie skondensowanych
informacji dostarczonych np. w postaci raportu controllera. Dziat sprzedazy, jako
jeden z glownych dzialéw przedsigbiorstwa, na podstawie przeprowadzonych
badan ma za zadanie m.in. oszacowanie popytu na okreslone produkty i dostar-
czenie do dziatu produkcyjnego irformacji o planowanej sprzedazy, na podstawie
ktérych zostanie stworzony plan produkcji. Przy przeprowadzaniu badaf majacych
na celu oszacowanie przewidywanego popytu na okreslone produkty narzgdziem
wspoimagajacym moze sta¢ si¢ metoda klasyfikacji ABC.
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Metode t¢ mozna zastosowaé wzgledem réznych obiektow odniesienia, co
pozwala na wychwycenie, ktére produkty oraz ktorzy klienci generuja dla przed-
sigbiorstwa najwyzsze marze. Innymi stowy, metoda ABC klasyfikuje obiekty na
te o kluczowym, umiarkowanym oraz o marginalnym znaczeniu dla przedsig-
biorstwa. Dzigki niej tatwiej jest ustali¢, o ktorych odbiorcdw nalezy dodatkowo
zabiegac, ktore produkty sprzedaja si¢ najlepiej ze wzglgdu na osiagane obroty lub
marze oraz ktore regiony sa najbardziej, a ktére najmniej chtonne na oferowane
przez przedsigbiorstwo produkty. Chionnos¢ okreslonych regionéw moze oczy-
wiscie wynika¢ z konkurencji dziatajacej w danym obszarze, jak réwniez z odleg-
tosci przedsigbiorstwa od punktu zbytu, co oczywiscie podwyzsza koszty trans-
portu, przez co cena moze sta¢ si¢ mniej atrakcyjna.

Stosowanie metody ABC wymaga zebrania odpowiednich danych dotyczacych
osiaganych przychodéw ze sprzedazy lub marzy na sprzedazy w przekroju bada-
nych obiektow. Nastgpnie dane sa sortowane malejaco i kumulowane. Metoda
ABC pierwotnie opiera si¢ zasadzie Pareto, mowiacej, ze 20% liczebnosci generuje
80% wartosci skumulowanej cechy.

Tabela 1. Zastosowanie metody klasyfikacji ABC w odniesieniu do grup asortymentowych

Zrealizowana . Udzial Marza na
Nazwa asortymentu marza na Udzial skumulowany sprzedazy Klasa

sprzedazy [z] [%]) [%] [%)]
Szampony do wioséw 3 136 696,00 37,2 37,2 A
Kremy 1708 186,90 20,2 57,4 57,4 A
Plyn po goleniu 740 947,50 8,8 66,2 B
Plyny do kapieli 737 694,00 8,7 74,9 B
Zele pod prysznic 725 620,50 8,6 83,5 26,1 B
Pianka do golenia 468 750,00 5,6 89,1 C
Balsam do ciala 337 224,00 4,0 93,1 C
Mydta 213 313,50 2,5 95,6 C
Pianka do wlosow 193 002,00 23 97,9 C
Lakier do wlosdéw 176 763,40 2,1 100,0 16,5 C
Razem 8 438 197,80 100,0

Zrédto: opracowanie wlasne.

Aplikacja metody ABC zostanie dokonana na przykladzie przedsigbiorstwa X,
ktére ma swoja siedzibg¢ oraz zaklad produkcyjny na Dolnym Slasku i zajmuje si¢
produkcja linii kosmetykow do pielggnacji ciata. W skiad oferowanego asorty-
mentu wchodza: mydla, balsamy do ciata, szampony do wtoséw, lakiery do wio-
sow, pianki do wloséw, pianki do golenia, plyny po goleniu, zele pod prysznic,
ptyny do kapieli oraz kremy. W ramach okreslonego asortymentu produkty réznia
si¢ od siebie skltadem, zapachem lub rodzajem zastosowania. Odbiorcami
kosmetykéw sg hurtownie, hipermarkety oraz wigksze drogerie z calej Polski.
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. Rys. 1. Uporzadkowanic odbiorcéw wedlug skumulowanych przychodéw ze sprzedazy
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przeprowadzona klasyfikacja pozwolita na wyodr¢bnienie tych produktow,
ktore naleza do grupy A i sg kluczowe dla przedsi¢biorstwa ze wzgledu na gene-
rowanie najwyzszych marz na sprzedazy. W tym przypadku do grupy A zakwalifi-
kowaly sie szampony do wlosow oraz kremy. W grupie B znalazly si¢ plyny po
goleniu i do kapieli oraz zele pod prysznic. Grupg C, o marginalnym znaczeniu,
stanowig pianki do golenia, balsamy do ciata, mydla, pianki i lakiery do wloséw
(zob. tab. 1). Wyniki takiego grupowania moga by¢ uzaleznione oczywiscie od cen
produktéw, a co za tym idzie od osiaganych przez nie marz jednostkowych oraz od
struktury sprzedazy.

Klasyfikacja ABC pozwala réwniez na stwierdzenie, jaka czg¢$¢ liczebnosci
danej grupy produktéw generuje okreslony procent marzy. Z przytoczonego
przyktadu widaé, ze 2 asortymenty (20% liczebnosci grupy) generuja facznie
57,4% catkowitej marzy. Natomiast pozostale 8 asortymentéw (grupy B i C) gene-
ruje tylko 42,6 % catkowitej marzy.

Jak juz wcze$niej wspominano, aplikacja metody ABC ma swoje uzasadnienie
rowniez w odniesieniu do zardwno odbiorcéw, jak i regiondw. Wyniki przepro-
wadzonej analizy klientéw i regiondw zilustrowano narys. 11 2.

Na podstawie posiadanych danych wartosciowo najwyzsze przychody na
sprzedazy (lacznie 79,5% ogotu) mialy hurtownie, ze wzgledu na rozmiary struk-
tury sprzedazy, i one tez stanowia dla producenta kosmetykow najwazniejsza grupg
klientow. Hipermarkety, stanowiace 30% liczebnosci badanej populacji, ztozyty
zamOwienia na kwotg stanowiaca 15,4% ogolu wartosci zamowien. Do ostatniej
grupy zaliczajg si¢ drogerie, stanowiace 50% liczebnosci odbiorcéw, a generujace
tylko 5,1% przychoddw ze sprzedazy.
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) Rys. 2. Klasyfikacja ABC w odniesieniu do regionéw
Zrodlo: opracowanie wilasne.

Badanie dotyczace chtonnosci poszczegdlnych regionéw na produkty wska-
zuje, ze najwyzsze przychody ze sprzedazy generuje region najblizszy siedzibie
i zakladowi produkcyjnemu. Wojewodztwo dolnoslaskie sklada najwyzsze zamo-
wienia stanowiace 76,6% obrotéw ogétem. Grup¢ B stanowia wojewodztwa
opolskie i slaskie generujace 18,3% ogdtu marzy na sprzedazy. Pozostate woje-
wodztwa nalezace do grupy C - wielkopolskie, malopolskie, lubelskie oraz
mazowieckie — maja nikly udzial w przychodach ze sprzedazy ogdtem (5,1%).

3. Metoda XYZ w badaniu zmiennos$ci zachowan klientow

Metoda XYZ moze odgrywac wazna rolg w badaniu klientéow, gdyz pozwala na
oceng czestotliwosci zakupdw oraz regularnosci wartosci sktadanych zamoéwien.
Ma to szczegdlne znaczenie w przypadku, gdy dostawca ma odbiorcéw, ktorzy
réznig si¢ pod wzgledem tych dwodch kryteriow. Dzigki powiazaniu tej klasyfikacji
z metoda ABC podmiot gospodarczy moze uzyska¢ wielowymiarowy obraz
klientow, z ktérymi wspolpracuje. Z zastosowanej metody wynika, iz odbiorcy
przedsigbiorstwa X charakteryzowali sig¢ dos¢ duza nieregularnoscia dokonywania
kolejnych zakupéw. Prawie potowa odbiorcoéw otrzymata kategori¢ Z, co §wiadczy
o tym, ze wspdlczynnik zmiennosci, wyrazajacy stosunek odchylenia standardo-
wego do sredniego odstgpu pomig¢dzy zakupami, wynidst ponad 20%. Tylko
5 klientow otrzymato kategori¢ X, charakteryzujaca ich jako grupe¢ najbardziej
regularna, gdzie wspdlczynnik zmiennosci nie przekroczyt ustalonego progu 10%.
Jezeli chodzi o wartosci zamdowien, to klasyfikacja XYZ pokazuje, ze odbiorcy,
mimo iz nie zamawiali oferowanych im produktéw w regularnych odst¢pach
czasowych, to jednak skladali zamdéwienia w poréwnywalnej wysokosci.

Zastosowanie metody XYZ w odniesieniu do odbiorcéw zaprezentowano
w tab. 2.
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Zaden z klientéw nie zakwalifikowat si¢ do grupy Z, natomiast tylko 5 zostato
przypisanych do grupy Y, co méwi o tym, ze wspolczynnik zmiennosci w ich
przypadku ksztattowat si¢ w przedziale od 5 do 15%. Ostateczna klasyfikacja,
ktérej wyniki sa widoczne w tab. 3, zostata ustalona na podstawie kilku zalozen.

Tabela 3. Ostateczna ocena klientow po uwzgl¢dnieniu dwdch kryteridw

Klasyfikacja XYZ Klasyfikacja XYZ
(czgstotliwosé zakupow) (warto$¢ zamodwien)

X X

Ocena koficowa

>

Z

N[N === [
N =[N =) |N =<
NN = [~ [ <= [

Zroédlo: opracowanic wiasne.

Przyjeto, ze znaczenie pierwszej oceny uwzgledniajacej czgstotliwos¢ zakupdw
przewaza nad druga, gdyz przedzial wspdtczynnika zmiennosci jest mniej rygo-
rystyczny niz w przypadku klasyfikacji przeprowadzonej ze wzglegdu na wartosé
zamowien. Poza tym najwyzszy wspolczynnik zmiennosci w odniesieniu do
wielkosci zamowien réwny 6,5%, kwalifikujacy danego odbiorcg¢ do najbardziej
nieregularnych klientéw w grupie Y, rozni si¢ znacznie od najwyzszego wspdl-
czynnika zmiennosci w grupie Y (20,0%) ze wzgledu na czestotliwosé zakupdw.

Tabela 4. Zestawienie metody ABC i XYZ

Klasyfikacja Klasyfikacja XYZ Suma
ABC X Y Z koncowa
A 1 3 2 6
B 2 7 0 9
C 2 12 1 15
Suma koncowa 5 22 3 30

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Do ciekawych spostrzezen prowadza wyniki zaprezentowane w tab. 4, ktora
wskazuje, ze najwigcej klientow zakwalifikowalo si¢ do kategorii Y i C, co ozna-
cza, Ze przedsigbiorstwo dostarcza swoje produkty gtéwnie niewielkim odbiorcom,
ktorzy charakteryzuja si¢ do$¢ znaczna nieregularnoscia sktadanych zamowien.
Jednak problem nie tkwi w tym miejscu. Nawet jesli najliczniejsza grupa naj-
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mniejszych odbiorcéw jest niezbyt regularna, to i tak taczna wartos¢ ich zaméwien
jest niewysoka, co powoduje, ze przedstawione charakterystyki nie wplywaja
znaczaco na warto$¢ przychodow ogotem przedsigbiorstwa. Niepokojace moze by¢
natomiast to, ze klienci sredni — w tym przypadku hipermarkety — w wigkszosci
naleza do grupy Y, co moze $wiadczy¢ o trudnosciach w przewidywaniu ich
przysztych zachowan. Jest to niekomfortowa sytuacja, gdyz grupa B generuje juz
ok. 15% przychodow ze sprzedazy, co jest wartoscia znaczaca. Obserwacja naj-
wigkszych odbiorcéw — czyli hurtowni — sktania do kilku wnioskéw. Tylko jedna
hurtownia jest statym klientem, jezeli chodzi o czestotliwosé zakupéw oraz regu-
larnos¢ w wartosci zamowien. Pozostale charakteryzuja si¢ réznym stopniem nie-
regularnosci. Jednak w odniesieniu do odbiorcéw duzych tworzacych grupe A,
ktora jest zwykle niezbyt liczna, lecz generuje pokazna czgsé (ok. 80%) przy-
chodéw ze sprzedazy, nie powinno by¢ zaskoczenia co do ich zmiennosci, gdyz
zwykle sa to klienci strategiczni objeci systematycznym monitoringiem.

4. Badanie wyplacalnosci klientéw

Badanie wyptacalnosci klientéw moze odbywaé si¢ przez pordwnanie ter-
minéw sptywu naleznosci z datg sprzedazy dla kazdej transakcji. Nastgpnie mozna
policzy¢ miernik Srednia opdznier, wyrazony w dniach, bioracy pod uwagg tylko
transakcje, przy ktorych wystapity zalegtosci w platnosciach naleznosci. Jednak ten
miernik nie daje pelnego obrazu, gdyz znaczaca rol¢ odgrywa czestotliwose
opdznien wyrazona Udziatem platnosci opoznionych w ogdlnej liczbie ztozonych
zamowien.

Przemnozenie wspomnianych miernikéw stworzy nowy wskaznik okreslajacy
w dniach $rednie odchylenie rzeczywistej daty splaty naleznosci od daty transakcji
sprzedazy (zob. tab. 5).

Tabela 5. Wskazniki oceny regularnosci sptywu naleznosci

. Symbol Srciin_ia, Udziat platnosci S’rc?d.nie.
Symbol odbiorcy regionu opézn_len opdznionych opoznienie
[dni] [%] [dni]
HUR_SEABORG DOL 13,9 91,67 12,8
HUR_SAMAR DOL 7,1 75,00 5,3
HUR_POLON DOL 2,0 50,00 1,0
HUR_NEPTUN OPO 6,0 50,00 3,0
HUR_LANTAN DOL 43 50,00 22
HUR_KOBALT DOL 1,5 33,33 0,5
HIP_WOLFRAM MAL 19,5 100,00 19,5

Zrédto: opracowanie wiasne.



. Rys.3 Srednie odchylenie (w dniach) rzeczywistej daty zaplaty od daty transakcji sprzedazy
Zrédto: opracowanie wiasne.

Z przytoczonego przykladu wynika, ze 3 klientéw zalegalo ponad tydzien ze
sptatami naleznosci. 70% liczebnosci odbiorcow zalegalo ponizej tygodnia ($red-
nio ok. 2 dni), natomiast pozostatych 6 klientow ptacito w terminie (zob. rys. 3).

5. Zakonczenie

Zadaniami controllingu sprzedazy moga by¢ nie tylko segmentacja produktow
i badania dotyczace zainteresowania klientow oferta. Przeprowadza si¢ réwniez
analizy dotyczace sprzedazy w przekroju czasowym: dni tygodnia oraz miesigcy.
Pozwala to na zaobserwowanie pewnych tendencji dotyczacych np. sezonowosci
sprzedawanych produktéw czy towaréw.

W przypadku przedsigbiorstw handlu detalicznego, ktére wchodza w relacje
z tysiagcami odbiorcow, mozna wykorzystywa¢ RMF — wskaznik oceny klientow na
podstawie ich wczesniejszych zakupow. Zostat on skonstruowany i wdrozony po
raz pierwszy przez G. Cullimana. Konstrukcja wskaznika bierze pod uwagg trzy
informacje: okres od dokonania ostatniego zakupu, czgstotliwos¢ zakupdéw oraz
faczng warto$¢ zaméwien. Poszczegdlnym informacjom przypisuje si¢ wagi w
zaleznos$ci od tego, jakie znaczenie maja okreslone kategorie dla przedsigbiorstwa.
Im wyzZszy wskaznik, tym klient jest wyzej notowany.

Ten przyklad i wczesniejsze przyklady wskazuja, iz controllerzy w ocenie
sprzedazy moga wspomaga¢ swoje badania narzg¢dziami uzupelniajacymi po-
wszechnie stosowang analize marz o informacje charakteryzujace relacje przedsig-
biorstwa z klientami.
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SEGMENTATION OF PRODUCTS AND CUSTOMERS
AS AN INSTRUMENT OF SALES CONTROLLING

Summary

The paper focuses on pointing out and characterizing selected methods of classification of
products and customers by controllers. The author presents various criteria of segmentation like profit
margin, total value of purchase, frequency of orders and regularity in amounts ordered. The article
emphasizes importance of evaluation of clients in terms of punctuality in payments as well.
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