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Streszczenie: Celem referatu jest przedstawienie wynikéw badania przedsigbiorstw, doty-
czacego problematyki skuteczno$ci w kontroli marketingowej. Wskazuja one, ze skutecz-
nos$¢ strategiczna ma najwazniejsze, a skuteczno$¢ operacyjna najmniej znaczace zadanie
w kontroli marketingowej. Natomiast od strony informacyjnej najwazniejsza role w kontroli
skutecznosci przypisuje si¢ ocenie sprzedazy, udzialu w rynku, satysfakcji i lojalnosci nabyw-
coéw. Wyniki badania wskazuja, ze znaczenie celu i przedmiotu kontroli jest takie samo, nawet
gdy jej funkcjonowanie zostato oceniane gorze;j.

Stowa kluczowe: kontrola marketingowa, skuteczno$¢ operacyjna, skutecznos¢ strategiczna.

1. Wstep

Celem publikacji jest przedstawienie cz¢$ci obserwacji uzyskanych podczas bada-
nia polskich przedsigbiorstw, dotyczacego funkcjonowania w nich kontroli marke-
tingowej. Problem ten byl jednym z kilku tematéw badania statutowego ,,Strate-
gia marketingowa — obszary aplikacji”, zrealizowanych przez Katedr¢ Zarzadzania
Marketingowego w Instytucie Marketingu Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu.
W ramach postgpowania badawczego przeprowadzono seri¢ wywiadow standaryzo-
wanych z dyrektorami i kierownikami dziatéw marketingu duzych przedsiebiorstw?.
Wybor tych przedsigbiorstw jako podmiotu badania wyniknat z zatozenia, ze w Pol-
sce w skali duzego przedsigbiorstwa ma szansg pelna realizacja funkcji marketingo-
wych, tj. planowania i wykorzystywania wszystkich instrumentéw marketingowych,
procedur informacyjnych i kontroli marketingowej. Do zebrania danych wykorzy-
stano wywiady CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). W prace zwiaza-
ne z przeprowadzeniem tych wywiadow i losowaniem proby zaangazowana zostala
firma badawcza IMAS International we Wroctawiu. Badanie zrealizowano na prze-
fomie 2005/2006 roku, miato ono zasi¢g ogdlnokrajowy i zostalo przeprowadzo-

1 Kryterium wyboru proby byta wielko$¢ zatrudnia. Do badania wiaczono firmy dziatajace na
rynkach konsumpcyjnych, ktore zatrudnialy powyzej 250 osob.
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ne na probie 251 przedsigbiorstw, ktoérych gldéwnym obszarem dzialania byty rynki

konsumpcyjne. Uzyskane w toku postepowania badawczego dane pozwolily na do-

konanie obserwacji odnos$nie do:

» funkcjonowania kontroli marketingowe;j,

» zadan stawianych kontroli marketingowe;j,

* znaczenia roéznych obszaréw kontroli dla skutecznos$ci marketingowe;.
Uzyskane dane stanowia do$¢ duzy zakres informacji w stosunku do mozliwej

objetosci tego opracowania. Sita rzeczy, w tej publikacji przedstawione zostaty tyl-

ko wybrane wyniki badania, ktore odnosity si¢ do problemoéw zmiennosci zadan

i przedmiotu kontroli marketingowej na tle ocen jej funkcjonowania dokonanych

przez ankietownych menedzerow przedsigbiorstw.

2. Przyjety model badawczy

Problematyka kontroli marketingowej juz wielokrotnie byta przedmiotem zainte-
resowania badaczy. Przy najbardziej syntetycznym jej opisie nalezy wskazac, ze
w marketingu jest ona zréznicowana, tak jak zréznicowane sa poziomy decyzyj-
ne. W literaturze przedmiotu identyfikuje si¢ dwa jej rodzaje: kontrolg strategicz-
na i kontrole operacyjna. Najogodlniej rzecz ujmujac, kontrola strategiczna dotyczy
kierunku (kierunkow) rozwoju organizacji, tj. celow, strategii oraz zdolnosci dopa-
sowania dziatan do zmian otoczenia i dzialan konkurencji. Najistotniejsze proble-
my stawiane w ramach tej kontroli to adekwatno$¢ realizowanej strategii oraz jej
dopasowywanie do zmieniajacych si¢ szans i zagrozen rynkowych. Istota kontroli
strategicznej polega wigc na stawianiu znaku zapytania nad relacja migdzy zasobami
i celami marketingowymi a szansami i zagrozeniami otoczenia. Akcja korekcyjna
kontroli strategicznej prowadzi do poprawy skutecznosci identyfikacji (okreslania,
aktualizacji) szans i zagrozen rynkowych oraz inicjowania reakcji na te czynniki.
Z kolei w kontroli operacyjnej ocenia si¢, w jakim stopniu dziatania marketingowe
organizacji sa efektywne, gdy prébuje ona osiagnac planowane rezultaty. Oparta jest
na zatazeniu, ze kierunki rozwoju organizacji sa dobre i jedynie zdolnos¢ organizacji
do realizacji szczegdétowych zadan moze zosta¢ poprawiona. Stad tez problemy nur-
tujace ten rodzaj kontroli wiaza si¢ z ocena wlasciwej realizacji przyjgtej wezesniej
strategii marketingowej oraz z poszukiwaniem wigkszej efektywnosci w jej realiza-
cji. Dziatania korekcyjne w nastegpstwie kontroli operacyjnej prowadza do zwigksza-
nia wydatkow marketingowych lub do poprawy efektywnosci tych wydatkéw?. Jak
mozna wigc zauwazy¢, zakreslony przedmiot i problematyka zarzadzania marketin-
gowego wptywaja na specyfike problemoéw i czynnosci kontroli (patrz tab. 1).

2 'W. Kowal, Kontrola marketingowa — teoria i praktyka jej funkcjonowania w polskich przedsie-
biorstwach, [w:] Controlling — koncepcje, wdrazanie, red. J. Monka, D. Soltys, Prace Naukowe AE
nr 956, Wroctaw 2002, s. 45-46.
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Tabela 1. Przedmiot i kluczowe problemy kontroli w zarzadzaniu marketingowym

EZ?;Z;S;?\:;; Kluczowe problemy decyzyjne Kluczowe problemy kontroli
Decyzje Gdzie rynek stwarza szansg Czy w dalszym ciagu aktualne sa
dlugookresowe | realizacji celow dlugookresowych zidentyfikowane szanse rynkowe
(strategiczne) przedsigbiorstwa? przedsigbiorstwa?
Kto stanowi rzeczywista grupg
nabywcow produktéw przedsigbiorstwa?
Ktore instrumenty sa kluczowymi Gdzie i jakiego rodzaju przewage
czynnikiem sukcesu we wskazanym konkurencyjna oferuje przedsigbiorstwo?
rynku docelowym?
Decyzje roczne |Jakiego rodzaju dziatania Jakie efekty przynosi wykorzystanie
(taktyczne) marketingowe sg potrzebne do instrumentow marketingowych?
wypetnia marketingowego zadania
strategicznego w konkretnym okresie
budzetowym?
Jaka intensywnos$¢ uzycia Czy realizowane sa zadania
instrumentow marketingowych jest sformutowane w planach
konieczna? marketingowych (rocznych, dziatu
Dziatania Jaka aktywnos¢ przedsigbiorstwa jest sprzedazy)?
biezace konieczna (wymagana) do skutecznej
(operacyjne) obstugi klientow i ich biezacych
transakcji?

Zrodto: opracowane na podstawie W. Kowal, Kontrola aktywnosci marketingowej przedsiebiorstwa —
Jjej aspekt strategiczny i taktyczny, [w:] Systemy informacji w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem,
red. J. Monka, D. Sottys, Prace Naukowe AE nr 861, Wroctaw 2000, s. 132.

Na poziomie strategicznym marketingowe problemy kontroli dotycza szeroko
ujmowanej skutecznosci strategicznej. W przypadku kontroli zwiazanej z rocznymi
planami marketingowymi istotnym przedmiotem kontroli jest réwniez ocena efek-
tow uzycia poszczegolnych dziatan marketingowych (tzw. produktywnosci instru-
mentéw marketingowych). Kontrola efektow poszczegoélnych dziatan ma na celu
okreslenie skutecznosci tych dziatan (skutecznosci operacyjnej), a przy uwzglednie-
niu wydatkow — oceng ich efektywnosci. Na podstawie analizy specyfiki problemow
decyzyjnych i kontroli w zarzadzaniu marketingowym mozna wyr6zni¢ nastgpujace
zadania kontroli marketingowe;j:

* ocena strategicznych kierunkéw dziatania przedsigbiorstwa na tle sytuacji ryn-
kowej, w celu dopasowania zdolnos$ci firmy do mozliwosci i zagrozen ptyna-
cych z otoczenia,

* ocena wykonania wcze$niej sformutowanych planéw marketingowych w celu
wprowadzenia ewentualnych dziatan korekcyjnych,

* ocena efektywnosci dzialan marketingowych zwiazanych z postawionymi cela-
mi marketingowymi.
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Pierwsze z wymienionych zadan stanowi podstawowy cel funkcjonowania kon-
troli strategicznej, a pozostale dwa — kontroli operacyjnej. Powyzsze zadania kontroli
marketingowej staly si¢ jednym z problemoéw zrealizowanego tematu badawczego.

Wypehienie zadan kontroli marketingowej moze zapewni¢ wiele metod i proce-
dur postgpowania. W tabeli 2 zaprezentowane zostaty typowe dla wigkszosci publi-

kacji marketingowych metody kontroli.

Tabela 2. Rodzaje kontroli marketingowe;j

Rodzaje Glowny Cel Metody
kontroli odpowiedzialny kontroli
Kontrola operacyjna:
Kontrola planu | Najwyzsze Zbada¢, czy osiaga | Analiza sprzedazy
rocznego i $rednie si¢ zaplanowane Analiza udzialu w rynku
kierownictwo wyniki Wspotezynniki sprzedazy — wydatki
Analiza finansowa
Obserwacja zadowolenia klienta
Kontrola Kontroler Zbadac¢, gdzie firma | Rentowno$é:
rentownosci marketingowy zarabia, a gdzie traci |— produktu
pieniadze — obszaru
— klienta
— segmentu
— kanatu dystrybucji
— rozmiaru/wielko$ci zamowienia
Kontrola Kierownictwo Oceni¢ i poprawic Efektywnos¢:
efektywnos$ci liniowe i dziat efektywno$é — personelu sprzedazy
kadr; kontroler wydatkow — reklamy
marketingowy marketingowych — promocji sprzedazy
— dystrybucji
Kontrola strategiczna:
Kontrola Najwyzsze Zbada¢, czy firma Ranking efektywnosci marketingu
strategiczna kierownictwo; wykorzystuje Audyt marketingowy
Audytor wszystkie swe Ocena doskonato$ci marketingu
marketingu szanse, jesli chodzi | Przeglad etycznej
o rynki, produkty i spotecznej odpowiedzialnosci firmy
i kanaty zbytu

Zrodto: Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa
1994, s. 683.

Realizacja kontroli operacyjnej na polu zarzadzania marketingiem firmy spro-
wadza si¢ do prowadzenia analiz: sprzedazy, udziatu w rynku, zadowolenia klientow
(satysfakcji i lojalnos$ci), rentownosci w roznych przekrojach oraz produktywnosci
(efektywnosci) instrumentow marketingowych. Z kontrolg strategiczng niemal za-
wsze utozsamiana jest metoda audytu marketingowego. Inne z wymienionych metod
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kontroli strategicznej co prawda prébuja ocenia¢ kompleksowo marketing przed-
sigbiorstwa, lecz nie zawsze stwarzaja wystarczajace podstawy do korekty decyzji
strategicznych (nie odnosza si¢ w sposob bezposredni do problematyki szans ryn-
kowych).

Analiza powyzszego zakresu metod kontroli marketingowej pozwala wyodreb-
ni¢ podstawowe obszary przedmiotowe zainteresowania kontroli marketingowej
(poziomu strategicznego i operacyjnego). Sa to:

* czynniki makrootoczenia,

» wielkos¢, struktura i tendencje rozwojowe rynku,

* sytuacja konkurencyjna,

»  warto$¢ oferty firmy dla klienta,

* lojalnos$¢, satysfakcja klientow,

* wyniki sprzedazowe firmy ogoétem i wedtug roznych grup odniesienia (np. klien-
tow), udziat w rynku,

* rentowno$¢ wedtug roznych grup odniesienia (np. klientow),

»  produktywnos¢ instrumentdw marketingowych,

* koszty marketingowe.

Pierwsza czwoérka z zaprezentowanych obszaréw zainteresowania kontroli mar-
ketingowej odnosi si¢ do kontroli strategicznej, a pozostate do kontroli operacyjne;j.

Zestawienie scharakteryzowanych uprzednio zagadnien teoretycznych kontro-
li marketingowej pozwolito sformulowac jej model, ktory odzwierciedla w sposob
uogoblniony najistotniejsze aspekty jej funkcjonowania (patrz rys. 1).

Analiza rysunku 1 pozwala zauwazy¢, ze funkcjonowanie kontroli w zarza-
dzaniu marketingowym ma swoje konteksty. Jednym z nich sa decyzje (poziom
planowania marketingowego), ktore determinuja kolejne — zadania i przedmiot
kontroli.

Problemem, ktory stanowié¢ bedzie gtdowna tres¢ w dalszej czgsci publikacii, jest
wptyw funkcjonowania kontroli marketingowej na jej zadania i przedmiot zaintere-
sowania. Przyjeta hipoteza w tym zakresie zaktada, Ze lepsza ocena funkcjonowania
kontroli marketingowej ma zwiazek ze stawianymi jej zadaniami, a w zwiazku z tym
Z percepcja znaczenia jej roznych obszar6w zainteresowania. Najbardziej podstawo-
wym zadaniem kontroli jest ocena skutecznos$ci, zwlaszcza skutecznosci operacyjne;j.
Realizacja wylacznie tego zadania nie moze sprzyja¢ skutecznosci marketingowej,
gdyz nie pozwala korygowaé decyzji dlugookresowych, a takze poprawia¢ efek-
tywnosci dzialan marketingowych. Z tego powodu wyzszej ocenie funkcjonowania
kontroli marketingowej powinien towarzyszy¢ wzrost znaczenia takich zadan, jak
»ocena strategicznych kierunkéw dziatania” i ,,ocena efektywnos$ci dziatan marke-
tingowych”. Z perspektywy przedmiotowej lepszej ocenie funkcjonowania kontroli
marketingowej powinna towarzyszy¢ zwigkszona percepcja znaczenia problematyki
kontroli strategicznej (patrz model badawczy — rys. 1) oraz produktywnosci instru-
mentéw marketingowych, a nawet kosztow marketingowych.
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Problemy marketingowych decyzji
dhugookresowych (strategicznych)

Jak zréznicowana jest branza (rynek),
a ktorym dziata przedsigbiorstwo?

Gdzie rynek stwarza szanse realizacji
oczekiwanych przez przedsigbiorstwo
celéw dhugookresowych
przedsigbiorstwa?

Ktore instrumenty sa glownym
czynnikiem sukcesu we wskazanym
rynku docelowym?

Strategiczna kontrola marketingowa

Zadanie:

Ocena strategicznych kierunkow
dziatania przedsigbiorstwa na tle
sytuacji rynkowej w celu dopasowania
zdolnosci firmy do mozliwosci

i zagrozen tkwiacych w otoczeniu

Przedmiot zainteresowania:

— wielko$¢, struktura i tendencje
rozwojowe rynku

— sytuacja konkurencyjna

— warto$¢ oferty firmy dla klienta

— czynniki makrootoczenia

PLANOWANIE

KONTROLA

Problemy marketingowych decyzji
rocznych (taktycznych)

Jakiego rodzaju dzialania marketingowe
sa potrzebne do wypelnia
marketingowego zadania strategicznego
w konkretnym okresie budzetowym?

Jaka intensywnos¢ uzycia instrumentow
marketingowych jest konieczna?

Operacyjna kontrola marketingowa

Zadania:

Ocena wykonania wczes$niej
sformutowanych planéw
marketingowych w celu wprowadzenia
ewentualnych dziatan korekcyjnych

Ocena efektywnosci dziatan
marketingowych zwiazanych
z postawionymi celami marketingowymi

Przedmiot zainteresowania:

— wyniki sprzedazowe i udzial w rynku

— lojalnosé¢, satysfakcja klientow

— rentowno$¢

— produktywno$¢ instrumentow
marketingowych

— koszty marketingowe

Rys. 1. Zadania i przedmiot kontroli w zarzadzaniu marketingowym

Zrodto: opracowanie wlasne.

3. Zadania i przedmiot kontroli marketingowej
w Swietle wynikow badania przedsigbiorstw

Ocena znaczenia roznych zadan, jakie stawia sig¢ kontroli marketingowej w przed-
sigbiorstwie, zostata dokonana przez przypisanie kolejnych rang (1 oznacza najwaz-
niejsze zadanie). W swietle wynikow badania najwazniejszym zadaniem kontroli
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marketingowej jest ocena skutecznos$ci strategicznej marketingu przedsigbiorstwa
(patrz tab. 3).

Tabela 3. Znaczenie podstawowych zadan kontroli marketingowe;j

Zadania stawiane kontroli marketingowe;j
(Srednia z rang przypisanych poszczegdlnym zadaniom)

ocena wykonania planow
marketingowych

Srednia ranga 2,22 1,74 2,00

ocena strategicznych
kierunkow dziatania

ocena efektywnosci dziatan
marketingowych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Drugim pod wzgledem znaczenia artykutowanym zadaniem kontroli marketin-
gowej jest ocena efektywnos$ci dziatan marketingowych, najmniej wazne — klasycz-
na juz problematyka skutecznosci, czyli ,,ocena wykonania planéw”. Co prawda
r6znica nie jest zbyt duza, ale rozktady procentowe odpowiedzi (przyznanych rang)
potwierdzaja zaobserwowana na podstawie $rednich kolejno$¢ w formutowaniu za-
dan dla kontroli marketingowej (patrz tab. 4).

Tabela 4. Rozktad procentowy znaczenia podstawowych zadan kontroli marketingowej

Zadania stawiane kontroli marketingowej (w %)
Ranga ocena wykonania planow ocena strategicznych ocena efektywnosci
marketingowych kierunkow dziatania dziatan marketingowych
1 23,5 48,0 30,4
2 30,9 29,9 39,7
3 45,6 22,1 29,9
Ogotem 100,0 100,0 100,0

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

W przypadku ,,oceny strategicznych kierunkoéw dziatania” dominanta bardzo
wyraznie lokuje si¢ w randze 1 (blisko potowa respondentow badania umieszcza-
la to zadanie na pierwszym miejscu). Druga tak wyrazna dominantg¢ obserwujemy
w przypadku ,,oceny wykonania planow marketingowych”, gdzie ponad 45% re-
spondentow badania umiescito to zadanie na ostatnim miejscu. W przypadku ,,oceny
efektywnosci dziatan marketingowych” dominanta lokuje si¢ w randze 2, ale nie
demonstruje ona tak wysokiego udzialu procentowego, jak w przypadku pozosta-
lych zadan. Taka hierarcha zadan zbadanej grupy przedsigbiorstw powinna wskazy-
waé, w $wietle sformutowanej hipotezy, na wysoka oceng funkcjonowania kontroli
marketingowej. Wynika to z przypisania wysokiej rangi problematyce skutecznosci
strategicznej i efektywno$ci marketingowe;.
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W kontekscie uzyskanych informacji co do zadan stawianych kontroli marketin-
gowej dos¢ duze zdziwienie musza budzi¢ wyniki opisujace znaczenie poszczegol-
nych obszarow zainteresowania kontroli marketingowej (patrz tab. 5).

Tabela 5. Znaczenie poszczego6lnych obszaréw dla kontroli skutecznosci marketingowe;j

. i . Srednia .| Odchylenie | Lokalizacja

Znaczenie obszarow dla skutecznego zarzadzania | (ocena na skali standardowe | dominanty
od 1do7)

Lojalnos¢, satysfakcja klientow 6,27 0,99 7
Wyniki sprzedazowe i udziat w rynku 6,07 1,05 7
Warto$¢ oferty firmy dla klienta 5,88 1,19 6
Sytuacja konkurencyjna 5,81 1,18 6
Rentowno$¢ produktu, klientow 5,71 1,15 6
Wielkos$¢, struktura i tendencje rozwojowe rynku 5,58 1,28 6
Czynniki makroekonomiczne 5,22 1,34 5
Produktywnos¢ instrumentéw marketingowych 5,11 1,29 5
Koszty marketingowe 4,84 1,41 5

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Skoro najczgsciej stawianym zadaniem kontroli marketingowej jest skutecznosé
strategiczna, zaskakujace jest przypisywanie wysokiego znaczenia tej problematyce,
ktora odnosi si¢ do kontroli skutecznosci na poziomie operacyjnym. Zar6wno ze
wzgledu na $rednia, jak i ulokowanie dominanty, problematyka satysfakcji i lojal-
nos$ci klientow oraz sprzedazy i udzialu w rynku stanowi zdaniem zbadanej grupy
menedzeroOw najwazniejszy obszar kontroli skutecznos$ci marketingowej. Dopiero
w nastgpnej kolejnosci upatruja oni wysokie znaczenie tych obszaréw kontroli, ktore
dotycza skutecznosci strategicznej (warto$¢ oferty, sytuacja konkurencyjna, wiel-
kos$¢, struktura i tendencje rozwojowe rynku). Z oczywistych wzgledow problema-
tyka produktywnosci i koszty marketingowe jest postrzegane jako najmniej znacza-
ce dla kontroli skutecznosci marketingowej, gdyz ma ona w najwigkszym stopniu
zwiazane z zadaniem kontroli efektywnosci.

W s$wietle tak wyartykutlowanych zadan i percepcji znaczenia poszczegdlnych
obszaréw kontroli wida¢, ze mamy do czynienia z pewna niekonsekwencja w po-
strzeganiu kontroli marketingowej. Z perspektywy zadan najwazniejsze znaczenie
ma skutecznos$¢ strategiczna, a z perspektywy przedmiotowej — kontrola tych para-
metrow, ktore odnosza si¢ do skutecznosci operacyjne;j.
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4. Ocena funkcjonowania kontroli marketingowej
a zmiennos¢ jej zadan i przedmiotu zainteresowania

Jednym z przedmiotow zainteresowania w badaniu przedsigbiorstw byta ocena funk-
cjonowania kontroli marketingowej. Byta ona dokonywana przez respondentow ba-
dania na siedmiopunktowej skali (patrz tab. 6).

Tabela 6. Ocena funkcjonowania kontroli marketingowej w przedsigbiorstwie

Ocena funkcjonowania kontroli marketingowej
(na skali od 1 do 7)

kontrola strategiczna kontrola operacyjna

Srednia 4,92 5,35

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

W $wietle informacji uzyskanej od respondentéw nalezy stwierdzi¢, ze funkcjo-
nowanie obu rodzajow kontroli zostato ocenione pozytywnie (Srednie sa powyzej
warto$ci 4). W zbadanej grupie przedsigbiorstw lepiej rozwinigta byta kontrola ope-
racyjna niz kontrola strategiczna. Jest to dos¢ oczywiste, gdyz kontrola operacyjna
(zwlaszcza skutecznos$¢ operacyjna), wydaje si¢ tatwiejsza i najbardziej elementar-
na. Z tego powodu powinna by¢ dobrze rozwinigta (w kazdym razie lepiej niz kon-
trola strategiczna). Nizsza ocena funkcjonowania kontroli strategicznej w kontek-
$cie wysokiego priorytetu stawianego zadaniu oceny skutecznosci strategicznej jest
najlepszym uzasadnieniem tej oceny. Moze to by¢ potwierdzeniem odczuwanego
niedostatku w jej realizacji.

Dos¢ ciekawa ptaszczyzng analizy powinno stanowi¢ poréwnanie funkcjono-
wania kontroli marketingowej w zaleznos$ci od stawianego tej kontroli zadania. Jak
mozna zauwazy¢, podzial zbadanej grupy przedsigbiorstw ze wzgledu na priory-
tetowe zadanie kontroli marketingowej (zadanie, ktéremu przypisano range 1) nie
wplynat na zréznicowanie oceny funkcjonowania kontroli (patrz tab. 7).

Tabela 7. Zmiennos¢ oceny funkcjonowania w zalezno$¢ od zdefiniowanego najwazniejszego zadania
kontroli marketingowej

] o Ocena funkcjonowania kontroli marketingowe;j
Najwazniejsze z zadan (§rednie)
kontroli marketingowej
kontrola strategiczna kontrola operacyjna
Ocena wykonania planow marketingowych 4,87 5,42
Ocena strategicznych kierunkéw dziatania 497 5,36
Ocena efektywnosci dziatan marketingowych 4,95 5,36

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.
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Poziom oceny funkcjonowania kontroli strategicznej i operacyjnej jest identycz-
ny w przypadku tych firm, dla ktérych najwazniejszym zadaniem kontroli marketin-
gowej jest ,,ocena strategicznych kierunkéw dziatania” (4,97) i ,,ocena efektywnosci
dziatan marketingowych” (4,95). Jedynie w przypadku tych przedsigbiorstw, gdzie
najwazniejszym zadaniem kontroli jest ,,ocena wykonania planéw”, obserwujemy
minimalnie gorsza oceng funkcjonowania kontroli strategicznej (4,87) i lepsza oceng
funkcjonowania kontroli operacyjnej (5,42) w stosunku do pozostatych grup przed-
sigbiorstw. Taki kierunek zmiany jest jak najbardziej oczywisty, gdyz problematyka
tego rodzaju skutecznosci marketingowej wiaze si¢ bezposrednio z kontrola opera-
cyjna. Do$¢ ciekawa jednak obserwacja musi by¢ fakt, ze priorytetowos¢ w ocenie
skutecznosci strategicznej nie przektada si¢ na wyzsza oceng funkcjonowania kon-
troli strategiczne;j.

Przy podziale zbadanej grupy przedsigbiorstw wedtug zadania kontroli, ktére
uwazaja za najmniej wazne (zadanie, ktoremu przypisano range 3), wida¢ troche
istotniejsza zmienno$¢ w ocenie funkcjonowania kontroli marketingowej (patrz
tab. 8).

Tabela 8. Zmienno$¢ oceny funkcjonowania w zalezno$¢ od zdefiniowanego najmniej waznego zadania
kontroli marketingowej

o Ocena funkcjonowania kontroli marketingowe;j
Najmniej wazne z zadan (§rednie)
kontroli marketingowej
kontrola strategiczna kontrola operacyjna
Ocena wykonania planow marketingowych 5,06 5,38
Ocena strategicznych kierunkoéw dziatania 4,90 5,20
Ocena efektywnosci dziatan marketingowych 4,86 5,47

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Jest jak najbardziej logiczne, ze w przypadku mniejszego zainteresowania sku-
teczno$cia operacyjna ocena funkcjonowania kontroli strategicznej powinna by¢
wyzsza i odwrotnie — w przypadku braku zainteresowania skutecznos$cia strategiczna
ocena funkcjonowania kontroli strategicznej powinna by¢ nizsza. Zastanawiajacy jest
jednak fakt, ze w przypadku braku zainteresowania zadaniami operacyjnymi obser-
wujemy wyzsza oceng funkcjonowania kontroli operacyjnej (5,38 1 5,47), zwlaszcza
jezeli porownamy te wyniki z oceng funkcjonowania kontroli operacyjnej przez gru-
pe przedsigbiorstw, gdzie najnizsze bylo zainteresowanie skutecznoscia strategiczna
(5,20). Z tego mozna wnosic¢, iz eksponowane zadanie kontroli moze mie¢ pewien
wplyw na funkcjonowanie kontroli operacyjnej. Wyraza si¢ on w tym, ze niskiemu
zainteresowaniu zadaniem strategicznym towarzyszy nizsza ocena funkcjonowania
kontroli, zwtaszcza kontroli operacyjnej. Z kolei brakom zainteresowania zadaniami
operacyjnymi towarzyszy wyzsza ocena funkcjonowania kontroli operacyjne;.
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Poniewaz przy pomiarze oceny funkcjonowania kontroli marketingowej oraz
ocenie znaczenia poszczegdlnych obszarow kontroli marketingowej dla skuteczno-
$ci dziatania wykorzystane zostaty skale przedzialowe, mozliwe jest przeprowadze-
nie analizy wspotczynnikow korelacji i na tej podstawie sformutowanie wnioskow
o wystgpujacych wspotzmiennosciach migdzy tymi zmiennymi (patrz tab. 9).

Tabela 9. Wspodltczynniki korelacji (Pearsona) dla oceny funkcjonowania kontroli marketingowe;j
i oceny znaczenia réznych obszaréw informacyjnych dla kontroli skutecznosci marketingowej

Ocena funkcjonowania | Ocena funkcjonowania
Korelacje kontroli marketingowej | kontroli marketingowe;j
— kontroli strategicznej — kontroli operacyjne;j
Ocena funkcjonowania kontroli 0.56
marketingowej — kontroli strategicznej ’
Ocena funkcjonowania kontroli 0.56
marketingowej — kontroli operacyjnej ’
Czynniki makroekonomiczne 0,20 0,20
Wielko$¢, struktura i tendencje rozwojowe 0.29 031
rynku
Sytuacja konkurencyjna 0,28 0,27
Lojalnos¢, satysfakcja klientow 0,24 0,26
Wartos¢ oferty firmy dla klienta 0,19 0,19
Wyniki sprzedazowe i udziat w rynku 0,13 0,18
Rentowno$¢ produktu, klientow 0,20 0,24
Produk.tywnosc instrumentow 0.36 0.33
marketingowych
Koszty marketingowe 0,22 0,15

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan

Jak mozna zauwazy¢, nie ujawnita si¢ wysoka korelacja migdzy ocenami funk-
cjonowania kontroli strategicznej i operacyjnej a ocena znaczenia poszczegdlnych
obszarow kontroli dla skutecznos$ci zarzadzania. O do$¢ stabej dodatniej korelacji
(powyzej 0,3) mozemy moéwi¢ jedynie w przypadku oceny funkcjonowania kontro-
li i percepcji znaczenia kontroli ,,produktywnosci instrumentéw marketingowych”
(0,3610,33) oraz ,,wielkosci, struktury i tendencji rozwojowych rynku” ( 0,2910,31).
Natomiast najstabsza korelacja ujawnila si¢ w przypadku oceny funkcjonowania
kontroli i1 percepcji znaczenia ,,wynikéw sprzedazy i udziatu w rynku” (zwlaszcza
w przypadku oceny funkcjonowania kontroli strategicznej, warto$¢ wspotczynni-
ka korelacji wynosi 0,13) oraz ,,wartosci oferty dla klienta” (0,19). Nalezy jeszcze
wskazac, ze bardzo niski poziom osiagnat takze wspotczynnik korelacji przy ocenie
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funkcjonowania kontroli operacyjnej i percepcji znaczenia ,.kosztow marketingo-
wych” (0,15).

Analiza wspotczynnikoéw korelacji pozwala jeszcze zauwazyc, ze istniej dos¢
wysoka korelacja migdzy ocena funkcjonowania kontroli strategicznej i kontroli
operacyjnej. Jak mozna z tego wnosi¢, dos¢ czgsto mielisSmy do czynienia z sytu-
acja, kiedy dobrej ocenie funkcjonowania kontroli strategicznej towarzyszyta wyso-
ka ocena kontroli operacyjnej i odwrotnie.

5. Podsumowanie

W s$wietle uzyskanych wynikow badania nie da si¢ w sposob zdecydowany obronié¢
hipotezy, ze lepsze lub gorsze funkcjonowanie kontroli marketingowej ma wptyw na
stawiane zadania kontroli marketingowej i na percepcj¢ znaczenia poszczegdlnych
obszaréw informacyjnych. Swiadczy o tym niewielka zmienno$¢ $rednich ocen
funkcjonowania kontroli oraz wartos¢ wspotczynnikow korelacji. Jezeli daje si¢ za-
uwaz niewielki wptyw, to moze on dotyczy¢ zwiazku migdzy niskim priorytetem
dla zadan skuteczno$ci operacyjne;j i strategicznej a ocena funkcjonowania kontroli
(zwlaszcza operacyjnej). Kolejna wspolzaleznos¢ moze dotyczy¢ oceny zarowno
funkcjonowania kontroli i wzrostu znaczenia ,,produktywnosci instrumentow mar-
ketingowych”, jak i ,,wielkosci, struktury i tendencji rozwojowych rynku”.
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VARIABILITY OF TASKS AND THE SUBJECT
OF MARKETING CONTROL IN THE CONTEXT
OF ITS FUNCTIONING ASSESSMENT

Summary: The aim of this publication is to present the results of observations which focused
on the effectiveness in marketing control. The results have demonstrated that the strategic
effectiveness is the most important task of the marketing control, and the operational effec-
tiveness is the least important. The main role in the effectiveness control is played by sales,
market share, customer satisfaction and customer loyalty. The results have demonstrated that
the task and subjects of the marketing control are the same, even if its functioning is assessed
worse.
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