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WSTEP

Dziatalno$¢ marketingowa jako swoista filozofia zaistnialta w okresie historycznych
przemian w rzeczywistosci spoleczno-gospodarczej na przetomie XVIII i XIX wieku.
Jej rodowod wskazuje, ze jest to nie tylko konstrukcja myslowa zrodzona na gruncie analiz
teoretycznych, ale stanowi racjonalng reakcj¢ organizacji na zmiany zachodzace w zyciu
gospodarczym, a zwlaszcza na przemiany zachodzace na rynku [Sztucki 1994, s. 40].

W dzisiejszych uwarunkowaniach kazda organizacja musi by¢ przygotowana na ciagle
zmiany zachodzace w otoczeniu rynkowym. Niekiedy sa to zmiany korzystne, innym razem
nie, w kazdym jednak przypadku wymuszaja w organizacjach przyjecie wiasciwych dziatan
marketingowych. Dziatalnos¢ marketingowa wywiera bowiem bezposredni wplyw
na funkcjonowanie calej organizacji. Warunkiem jest jednak pelny zakres i wysoki poziom
jakosci dziatalnosci marketingowej, co z kolei wymaga systematycznej jej oceny.

W literaturze i praktyce gospodarczej brakuje zarowno jasno sprecyzowanych zasad
definiowania jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji, jak i metod, ktére pozwalatyby
na jej wiasciwa oceng¢ oraz doskonalenie. Brakuje rdwniez szczegdélowych kryteridw oceny
jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji. Istniejace metody oceny jakosci
tej dziatalnosci przede wszystkim nie pozwalaja na oceng szczegdtowq (z uwzglgdnieniem
szczegOlowych kryteridw oceny) i calo$ciowq (syntetyczna).

Dostrzezenie znaczenia dziatalno$ci marketingowej organizacji wsréd rosnacych
wymagan klientdw oraz bardzo silnej konkurencji rynkowej, a takze brak wlasciwych
rozwiazan umozliwiajagcych ocene jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji stanowity
przestanke poszukiwania odpowiedniej metody, z przyjgciem w ramach niej odpowiednich
kryteriow oceny. Chodzi o metod¢ kompleksowej oceny jakosciowej i ilosciowe;j,
pozwalajaca jednoczesnie nakresla¢ kierunki doskonalenia dziatalno$ci marketingowe;j
organizacji.

W przedstawionym kontekscie celem pracy jest zaproponowanie wielokryterialnej
metody oceny jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji. Metoda ta powinna dawac
mozliwo$¢ oceny jako$ci dziatalnosci marketingowej zardwno z punktu widzenia
identyfikatorow cech, jako szczegétowych kryteriow oceny, wyodrgbnionych obszaréw
dziatalnosci  marketingowej, jak i w ujgciu  syntetycznym  (catosciowym).
Na podstawie zaproponowanej metody powinna by¢ mozliwo$¢ oceny jakosci dziatalnosci
marketingowej  statycznie (wdanym momencie) oraz dynamicznie (W  czasie)

przez odniesienie oceny dzialalno$ci marketingowej w danym momencie do ocen
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tej dziatalno$ci we wczesniejszych momentach. Pozwoli to nakre$la¢ kierunki zmian
(doskonalenia) dziatalno$ci marketingowej organizacji.

Tak sformutowany cel wyznaczyt problemy badawcze, jakie przyjeto w pracy
w drodze do jego osiagnigcia. Sg one nastepujace:

- charakterystyka dziatalno$ci marketingowej organizacji,

- identyfikacja istniejacych metod oceny jakosci dziatalnosci marketingowe;j

organizacji i metod pokrewnych,

- propozycja metody oceny jakosci dziatalnos$ci marketingowej organizacji,

- weryfikacja zaproponowanej metody oceny jakosci dziatalnosci marketingowe;j

organizacji.

W odniesieniu do zasadniczych probleméw badawczych sposréd wymienionych
sformulowano zadania badawcze, ktore zrealizowano w pracy. Naleza do nich:

- rozpoznanie istniejacych metod oceny jakosci dziatalnosci marketingowej

organizacji i metod mozliwych do wykorzystania w tej ocenie,

- okreslenie kryteriow oceny metod oceny jakosci dzialalnosci marketingowe;j

organizacji i metod pokrewnych,

- wybor i prezentacja proponowanej metody oceny jakosci dziatalnosci

marketingowej organizacji,

- ocena jako$ci dziatalno$ci marketingowej w wybranej organizacji za pomoca

proponowanej metody,

- ocena jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji funkcjonujacych na Dolnym

Slasku.

W realizacji probleméw badawczych i zadan badawczych przyjeto schemat ogélnego
dedukcyjnego procesu rozwiazywania probleméw badawczych, na ktéry skladaja
si¢: identyfikacja problemu, analiza i diagnoza, synteza oraz wnioski koncowe.
Identyfikacja problemu objeta doglgbne studia literaturowe w przedmiocie badania.
Dotyczyly one charakterystyki dziatalno$ci marketingowej organizacji oraz metod oceny
jakosci tej dziatalno$ci. Analiza i diagnoza natomiast zwiazane byly z oceng w literaturze
przedmiotu istniejacych i mozliwych do zastosowania metod w zakresie oceny jakosci
dziatalno$ci marketingowej organizacji. W etapie syntezy ustosunkowano si¢ do wynikow
oceny i na ich podstawie wybrang jedna z nich — najodpowiedniejsza. Wnioski koncowe
dotyczyly uzyskanych wynikéw badan oceny jako$ci dziatalno$ci marketingowej w wybranej
organizacji oraz organizacji Dolnego Slaska. Identyfikacja, analiza i diagnoza oraz synteza

stanowily rowniez metody badawcze wykorzystane w procesie oceny jakosci dzialalnoci
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marketingowej wybranej organizacji i organizacji Dolnego Slaska. Szczegdtowe natomiast
metody badawcze wykorzystane w procesie oceny wymienionego rodzaju dziatalnosci
stanowily: wywiad bezposredni, badania ankietowe oraz techniki statystyczne.
Zastosowane natomiast narzedzia badawcze to kwestionariusz wywiadu i kwestionariusze
ankiet oraz program komputerowy Statistica 9.1 PL.

Praca sktada si¢ ze wstgpu, czterech rozdzialow oraz zakonczenia. Ujgto w niej trzy
aspekty: studialny, projektowy i badawczy.

W rozdziale pierwszym ukazano istot¢ dziatalnosci marketingowej organizacji,
przedstawiono  jej znaczenie, jak rowniez scharakteryzowano wspdiczesne trendy
w dziatalno$ci marketingowej organizacji, odnoszac si¢ do zakresu proponowanego
w literaturze. Zdefiniowano jako$¢ dzialalno$ci marketingowej organizacji oraz jej oceng.

Rozdziat drugi poswigcony zostal metodom oceny jakosci dzialalno$ci marketingowej
organizacji, zarowno tym istniejacym, jak i tym, ktore nie zostaty bezposrednio opracowane
do oceny jakosci dziatalnos$ci marketingowej organizacji, ale ktére moga zosta¢ wykorzystane
w tej ocenie. Wszystkie metody szczegdtowo omdwiono wraz z przedstawieniem ich zalet
oraz wad.

Sposob oceny metod oceny jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji
oraz wyniki tej oceny zostaly przedstawione w rozdziale trzecim. Uczyniono to w oparciu
o wczesniej okreslony zestaw kryteriow oceny jakosci tej dzialalno$ci. Scharakteryzowano
tu takze proponowang metode oceny jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji.

Przyktad zastosowania proponowanej metody oceny jako$ci dziatalnosci
marketingowej organizacji zaprezentowany zostat w rozdziale czwartym. Za pomoca metody
oceniono jakos$¢ dziatalnosci marketingowej w firmie CADSOL Design Polska Sp. z o.0.
z Wroctawia. Przedstawiono tu takze wyniki badan empirycznych dotyczacych oceny jakosci
dziatalno$ci marketingowej organizacji funkcjonujacych na Dolnym Slasku.
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Rozdzial 1

CHARAKTERYSTYKA DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ
ORGANIZACJI

1.1. Rys historyczny marketingu organizacji

Marketing jako swoista filozofia czy tez sposdb zachowania si¢ podmiotéw na rynku
powstat w wyniku historycznych przemian, ktére byly rezultatem rewolucji techniczno-
przemystowej na przetomie XVIII i XIX wieku. Podobno pierwsza osoba, ktora zdefiniowata
marketing jako funkcj¢ organizacji byt Cyruson Mc Cormick. Byl on takze tworca
podstawowych poje¢ z zakresu marketingu, takich jak: badania ianaliza rynku, pozycja
organizacji na rynku, polityka cenowa, sprzedawca, serwis, kredyt ratalny itp. Dokonat tego
okoto 1850 roku [Sztucki 1994, s. 40]. Podstawowe techniki marketingu zostaty opracowane
w USA, gdzie termin ten zostal uzyty po raz pierwszy przez wykladowcow z zakresu
ekonomiki przedsigbiorstw przemystowych ihandlowych pomigdzy 1906 a 1911 rokiem.
Natomiast pierwsza ksiazka poswigcona marketingowi ukazata si¢ w roku 1911 i byla
autorstwa R. S. Butlera. Problematyka marketingu oraz dzialalnosci marketingowej
organizacji zajeli si¢ rowniez A. W. Shaw, P. T. Cherington, F. E. Clerk, W. D. Moriarity,
J. F. Pule [Biatecki, Borowski 1978, s. 14]. Jednak wtasciwy rozwdj marketingu, datuje
si¢ od zakonczenia II wojny Swiatowe;.

Sama histori¢ marketingu organizacji mozna podzieli¢ na trzy etapy:

- rozw0j produkcji masowej (1850),

- rozw0]j nowoczesnej koncepcji marketingowej (1960),

- przej$cie od nacisku na transakcje do relacji z klientem (1990).

Aby moc rozpoczaé wlasciwe rozwazania dotyczace dzialalnosci marketingowej
organizacji nalezy zdefiniowa¢ pojecie marketingu.

Pojecie marketingu nie jest terminem jednoznacznym. W literaturze przedmiotu
istnieje bardzo wiele definicji tego pojecia. Najistotniejsze z nich zostaly przedstawione
w tab. 1.1. Jedne z nich zawieraja podejscie klasyczne, czyli zwiazane z ekspansjg produktu
i rynku, drugie za$ wspdiczesne, w ktéorym w glownej mierze kladzie si¢ nacisk na jakos¢
przygotowywanej oferty oraz na wszystkie rodzaje powiazan migdzy uczestnikami rynku
[Altkorn 1992].
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Tabela 1.1

Zestawienie wybranych definicji marketingu

Definicja marketingu

I

Autor

Podejscie klasyczne

., Prowadzenie dzialalnosci gospodarczej dotyczqcej przeplywow
towarow i ustug od producenta
do konsumenta”

Amerykanskie Stowarzyszenie
Marketingu — rok 1941

., Zespol zintegrowanych dziatan przedsigbiorstw majqcych
na celu ksztattowanie produkcji, obrotu towarowego i ustug
z punktu widzenia potrzeb rynku krajowego
i zagranicznego”’

[Bielecki, Borowski 1975]

[ ...] Zadaniem marketingu jest poznanie i zrozumienie klienta,
Jjak réwniez zorientowanie sig, czy produkt
lub ustuga odpowiadajq jemu i same sie sprzedajq”

[Drucker 1973, s. 64-65]

., Marketing jest procesem spolecznym
i zarzqdczym, dzieki ktoremu konkretne osoby i grupy otrzymujq
to, czego potrzebujq i pragnq osiqgnqc poprzez tworzenie,
oferowanie i wymiang posiadajqcych wartos¢ produktow”

[Kotler 1967]

Podej$cie wspoblczesne

., Marketing jest procesem planowania i realizacji pomystow,
ustalania cen, promocji i dystrybucji idei, towarow i ustug
do kreowania wymiany, ktora realizuje cele jednostki
i przedsiebiorstw”

[Bennett (red.) 1995]

., Dziatalno$¢ zmierzajqca do zaspokojenia potrzeb nabywcow
przez proces wymiany”

[Kotler 1984]

., Marketing jest to zaspokojenie potrzeb z zyskiem.
Jest to proces zarzqdczy, ktérego celem jest wymiana produktow
na konkurencyjnym rynku, zapewniajqca wzajemne korzysci
sprzedajqcym i kupujqcym”

[Kotler 1999]

[ -..] Proces planowania i realizacji pomystow, ksztaltowania
cen, promocji i dystrybucji towaréw, ustug i idei, majqcych
doprowadzié do wymiany spetniajqcych oczekiwania docelowych
klientow i organizacji”

[Kotler 1999]

,»Dzialanie stuzqce kreowaniu, promocji i dostarczaniu towarow
i ustug klientom i firmom”

[Kotler 2005, s. 5]

,,Autentyczny marketing to nie sztuka sprzedazy
tego co sig wytworzylo, ale sama wiedza jak to wytwarza¢.
Sztukq jest identyfikacja i rozumienie potrzeb klientow, a takze
tworzenie wlasciwych rozwiqzan i przez to dostarczanie satysfakcji
klientom, zysku producentom oraz innych korzysci dla wszystkich
pozostalych interesariuszy”

Kotler [Middelton 2011, s. 21]

., Marketing to zarzqdzanie relacjami z klientami
w sposob, ktory przynosi organizacji dochod”.

Kotler [Middelton 2011, s. 5]

,,Marketing to aktywnosé, ktora zmierza do osiqgniecia wlasnych
celow instytucji”

[Kramer 1994, s. 35]

.» Optymalne usatysfakcjonowanie odbiorcy poprzez mozliwie
najpeiniejsze zaspokojenie jego potrzeb, Zyczen i preferencji”.

[Krzymitiski 1988, s. 15]

., Marketing jest z jednej strony zespolem dziatan zorientowanych
na zaspokojenie potrzeb i pragnier konsumenta,
z drugiej zas jest postrzegany jako czynnik marnotrawstwa
i instrument manipulacji”

[Mazurek-Eopacinska 1996, s. 18]
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., Zbior praktycznych dzialan polegajqcych
na stosowaniu odpowiednich metod i technik;
Jjest przede wszystkim sposobem myslenia
o rynku i przedsiebiorstwie, o jego roli
i zadaniach zapewniajqcych przetrwanie
i rozwdj”.

[Sztucki 1995, 1998]

Zrédto: Opracowanie wiasne

Z przedstawionych definicji wynika, ze poczatkowo marketing obejmowat czynnosci
handlowe (akcentowane przede wszystkim w podejsciu klasycznym), nast¢pnie -
wraz z rozwojem spoteczno-gospodarczym krajéw wysoko uprzemystowionych — dotyczyt
poszukiwania klientdw, a obecnie u podstaw marketingu stoja klient, jego potrzeby
1 pragnienia (aspekty uwzgledniane gtéwnie w podej$ciu wspotczesnym) [Lichtarski (red.)
2007, s. 394-395]. Staboscia klasycznych definicji marketingu jest zorientowanie
jego wylacznie na towary 1 ustugi wujgciu ekonomicznym bez uwzgledniania
dziatan instytucji non profit oraz instytucji rzadowych. Natomiast podejscie wspodtczesne
dotyczy nie tylko produktéw, ale takze idei i ustug niematerialnych, obejmuje réwniez ujgcie
instrumentalne marketingu, czyli zbiér metod i technik, umozliwiajacych badanie i kreowanie
potrzeb oraz popytu [Mruk, Pilarczyk, Szulce 2005, s. 8-9]. Warto zatem zwrdci¢ uwagg,
ze wspodtczesny marketing to nie tylko zaspokajanie potrzeb klienta, ale réwniez ich tworzenie
oraz zaangazowanie nabywcow w proces projektowania nowych produktow.

Na podstawie przytoczonych definicji mozna stwierdzié, iz marketing to spolecznie
odpowiedzialne i zyskowne (w sensie ekonomicznym) kreowanie oraz zaspokajanie potrzeb
klienta w procesie kupna-sprzedazy dobr, ustug oraz idei na okreslonym rynku, w danym
miejscu i czasie oraz za okreslonq ceng przy zachowaniu zasad etyki gospodarczej, w sposob
niezagrazajqcy srodowisku ani innym grupom funkcjonujqcym w otoczeniu tejze organizacyi,
tworzqc w ten sposob korzystny jej wizerunek.

Sam marketing przechodzit szereg transformacji zardwno w XX, jak i XXI wieku.
Potrzeba bylo czasu, aby przedsigbiorcy doszli do wniosku, ze zadowolenie nabywcow
jest kluczowa kwestia w sprzedazy produktéw i1 w osigganiu zyskéw. Rysunek 1.1

przedstawia ewolucjg¢ orientacji marketingu organizacji.
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Orientacja produkcyjna

|

Orientacja produktowa

|

Orientacja sprzedazowa

|

Orientacja marketingowa

|

Orientacja klienta

|

Orientacja marketingu spolecznego

) Rys. 1.1. Ewolucja orientacji marketingu
Zré6dto: opracowanie whasne na podstawie: [Altkorn 1993, s. 17-20; Mruk 1996, s. 8]

Orientacja produkcyjna (inaczej: produkcji) wystgpowala od czasow rewolucji
przemystowej do lat trzydziestych XX wieku. Wedhlug niej konsumenci preferujg produkty
tatwo dostgpne i tanie. Wiasciciele organizacji zorientowanych na produkcj¢ koncentruja
sigw gldwnej mierze na osiagnigciu duzej wydajnosci, niskich kosztow i1 masowej
dystrybucji. Uwazaja, ze konsumenci sa przede wszystkim zainteresowani tatwym dostgpem
do produktu i niskimi cenami.

Wedlug orientacji produktowej (inaczej: produktu) konsumenci wybierajg produkty,
ktére zapewniaja im najwyzsza jako$¢ isaniezawodne oraz maja cechy innowacyjne.
Zatem glowny nacisk ktadzie si¢ tu na ciagle doskonalenie oferowanych produktow.

Zgodnie z orientacjq sprzedaiowq (inaczej: sprzedaiy lub na sprzedaz) konsumenci
nie kupuja wystarczajacej liczby produktéw, dlatego organizacje muszg podejmowaé
agresywne wysitki na rzecz promocji sprzedazy. Klientow nalezy w odpowiedni sposéb
zachgcac do kupowania produktow.

Orientacja marketingowa (inaczej: marketingu) miata swoj poczatek w latach
pie¢dziesiatych XX wieku. Zaktadala si¢ w niej, ze kluczem do osiagnigcia sukcesu
przez organizacj¢ jest wigksza skuteczno$¢ od konkurencji w kreowaniu, dostarczaniu

i przekazywaniu nadrz¢dnych warto$ci na wybrane rynki docelowe. Sprzedaz koncentruje

10



Rozdziat 1
Charakterystyka dziatalnosci marketingowej organizacji

si¢ na potrzebach nabywcy, asama dziatalno$§¢ marketingowa organizacji na potrzebach
klienta.

Rysunek 1.2 ilustruje rdznice migdzy orientacja sprzedazowa a marketingowa.
W pierwszym przypadku uwage organizacji skierowuje si¢ na produkt, a dziatalnos¢
marketingowa organizacji jest skoncentrowana na samej produkcji. Srodki realizacji stanowia
sprzedaz oraz promocja, a przyjety cel to zysk osiagnigty dzigki realizacji sprzedazy.
W drugiej orientacji uwaga organizacji jest skierowana na rynek docelowy, a koncentracja
dziatalno$ci marketingowej organizacji dotyczy potrzeb nabywcéw. Srodkiem realizaciji

jest tu marketing, natomiast zysk zostaje osiagnigty dzigki zadowoleniu nabywcdow.

Uwaga Koncentracja Srodki Ceole
skigrowana dzialalnesci realizacji
na
Orientacja sprzedazowa
Produkt Produkcja Sprzedaz Zysk
i promocja przez realizacie
sprzedazy
e e i s Y o o o o S S o e S s . S o 79 . e e o U W D i o W S 2t A -—
Orientacja marketingowa
Rynek Potrzeby Marketing Zysk
docelowy nabyweow przez zadowolenie
nabywcow

Rys. 1.2. Orientacja sprzedazowa i marketingowa
Zrédto: [E. Michalski, 2003]

W orientacji klienta (inaczej: marketingu indywidualnego) zaklada si¢ tworzenie
oddzielnych ofert, ustug czy informacji dla klientéw indywidualnych. Dziala si¢ tutaj
na poziomie segmentow konsumenckich, czyli dostosowuje swoje dziatania do konkretnego

nabywcy. Rysunek 1.3 ilustrujg t¢ orientacjg.

Klient Potrzeby i wartoSci Integracja Pomysiny rozwdéj
indywidualny klienta marketingu sieci dzigki przejeciu
indywidualnego aktywow klienta,
i warto§ci lojalnosci i dlugotrwalej
warto$ci

) Rys. 1.3. Orientacja klienta
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Kotler 2005, s. 26]
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Ostatnig, kluczowa orientacja jest orientacja marketingu spotecznego. Wedhug niej,
zadaniem kazdej organizacji jest okreslenie potrzeb i pragnien wszystkich interesariuszy,
zaspokajanie ich w sposéb bardziej skuteczny i1 wydajny niz robi to konkurencja,
przy jednoczesnym zachowaniu, czy tez zwigkszeniu dobrobytu klientéw spoleczenstwa
(rys. 1.4). Orientacja ta wymaga wprowadzenia spotecznych i etycznych zasad do dziatalno$ci
marketingowej organizacji, a sprzeczne wartosci: zysk organizacji, spetnianie pragnien klienta

i interes spoleczny musza by¢ tutaj pogodzone.

Spoleczeristwo
(dobrobyt)

Orientacja
marketingu
spolecznego

Konsumenci . Organizacja
(pragnienia) I o (zysk)

, Rys. 1.4. Orientacja marketingu spotecznego
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Kotler, Armstrong, Saunders, Wong 2002, s. 54]

Natomiast Ph. Kotler [Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010] pisze o ewolucji marketingu
obejmujacej trzy stadia: Marketing 1.0, 2.0 oraz 3.0. Marketing 1.0 oznacza koncentracj¢
na produkcie (orientacja produkcyjna, produktowa oraz sprzedazowa). W marketingu 2.0,
centrum zainteresowania stanowi sam klient, ktory sam w sobie staje si¢ celem pasywnym
kampanii reklamowych (orientacja marketingowa, orientacja klienta) oraz Marketing 3.0.,
jako ten najbardziej wspdtczesny, wiaze si¢ z zaspokajaniem zyczen klienta, co jednoczesnie
przyczynia si¢ do udoskonalenia $wiata (modyfikacja orientacji marketingu spotecznego).

W tabeli 1.2 poréwﬁuje si¢ trzy przedstawione koncepcje marketingu.

Tabela 1.2
Poréwnanie Marketingu 1.0, 2.0 oraz 3.0
Marketing 1.0 — . Marketing 3.0 —
Stadium marketingu koncentrujgcy Mneketiag 2.0~ skupiajacy

zorientowany na klienta

si¢ na produkcie sie na warto$ciach

Speni¢ oczekiwania

Cel Sprzedaé produkty konsumenta Uczynit gwiat lepszym
i zatrzymac go
S jajace trend Rewolucja przemystowa Teahngloga Technologia nowej fali
przyjajace trendy ewolucja przemy, informacyjna B ?
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Masowi klienci . . . Czlowiek w pelnym
. . Inteligentni konsumenci .
Jak organizacje zZ potrzebami Kieru: . tego stowa znaczeniu,
. . ; ierujacy si¢ rozumem s
postrzegaja rynek dotyczacymi fizycznej NG posiadajacy umyst,
natury produktu serce i ducha
Kluczowa koncepcja . e Col , .
marketingows Opracowanie produktu | Wyrdznianie si¢ na rynku Wartosci
. : Wizja, misja i wartosci
Wytyczne ; Pozycjonowanie i
marketingowe Specyfikacja produktowa produktu i organizacji wyznawane przez
organizacje
Oferta wartoSci Funkcjonalna F unkq'onalna I*junkq m_]alna,
i emocjonalna emocjonalna i duchowa
Interakcja Transakcja 2o : Wspélpraca
z konsumentem jeden z wieloma Relacja joden 2 jedmym wielu z wieloma

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010, s. 21]

Istnieja takze trzy sposoby postrzegania marketingu w organizacji [Krupski (red.)
2004, s. 16-34]:

- marketing jako funkcja organizacji; wystgpuje on wowczas obok innych funkcji,
takich jak: produkcja, logistyka, kadry, finanse, badania i rozwdj; tak rozumiany
marketing staje si¢ w dzisiejszych czasach funkcja centralna w organizacji, ktorej
podporzadkowane sa pozostate funkcje [Lichtarski (red.) 2007, s. 394-395],

- marketing jako metoda zarzqdzania; oznacza wlaczenie prognoz, analiz i wynikdw
ze sprzedazy w system zarzadzania cala organizacjg, zgodnie z amerykanskim
stwierdzeniem: ,, nie ma klientow, nie ma organizacji” (,,no customer, no company”’);

- marketing jako mowa norma i kultura organizacyjna; mozna go rozpatrywac
z punktu widzenia socjologicznego, psychologicznego, filozoficznego, etycznego
i religijnego; jest to zwigzane z przenoszeniem wzorcow kulturowych z organizacji

do zycia prywatnego.

1.2. Istota dzialalno$ci marketingowej organizacji

Dziatalno$¢ marketingowa organizacji mozna okresli¢ jako ogdt dziatan zwiazanych
z marketingiem oraz zarzadzaniem marketingowym danej organizacji. Obejmuje ona procesy:
analizy szans rynkowych, wybdr docelowych rynkow, tworzenie marketingu mix
oraz zarzadzanie dziatalnos$cia marketingowa organizacji [Szafranska, Szyran-Resiak 2010,
s. 164]. W praktycznym ujgciu tego zagadnienia wymienione procesy sa ujmowane bardziej
szczegotowo, z uwzglednieniem tworzacych je obszarow. Powszechnie w literaturze
przedmiotu, jak réwniez w praktyce, pojecie dzialalno$ci marketingowej organizacji stosuje
si¢ zamiennie z terminem marketing iodwrotnie. Jednak dziatalno$¢ marketingowa
jest pojeciem szerszym i utozsamianie jej wylacznie z samym marketingiem wydaje

si¢ bledne. Dziatalno$¢ marketingowa to nie tylko klient oraz jego potrzeby, ale takze

13

| Biblicteka

i Pol. Wract.



Rozdzial 1
Charakterystyka dzialalnosci marketingowej organizacji
planowanie, organizowanie, wdrazanie oraz kontrola iocena wszystkich dziatan sfery
marketingu.

W dziatalnosci marketingowej organizacji kluczowe wydaja si¢ dwie kwestie:
koncentracja na docelowych rynkach oraz na jego uczestnikach, czyli klientach.
Jest to niezwykle wazne, bowiem dziatalno$¢ ta istnieje na styku otoczenia i organizacji
i wywiera bezposredni wplyw na funkcjonowanie jej calej. Przekonanie o wigkszej
skutecznosci dziatalnosci marketingowej od innych sposobdéw postgpowania organizacji
w coraz bardziej niepewnych warunkach rynkowych stato si¢ gldwnym powodem rozwoju tej
dziatalnosci i stosowania [Wrzosek (red.) 2005]. Zatem istota dziatalnosci marketingowe;j jest
zaspokajanie w sposéb systemowy zidentyfikowanych potrzeb konsumenta docelowego
[Mruk, Pilarczyk, Szulce 2005, s. 12].

Rysunek 1.5 obrazuje model funkcjonowania dziatalnosci marketingowej organizacji.
Jest to system, ktory ujmuje grupy podstawowych czynnikéw determinujacych dziatalnosé
organizacji. S3 one wzajemnie ze sobg powigzane oraz wyptywaja na zarzadzanie organizacja
oraz wymiang produktow [Szafranska, Szyran-Resiak 2010, s. 164]. Najwazniejsze
sa tu cztery elementy: makro i mikrosrodowisko, organizacja oraz rynek docelowy [Curtis
2008].

Ponadto istota dziatalnosci marketingowej organizacji zwigzana jest z szeregiem
funkcji, ktore ona pelni w stosunku do samej organizacji, otoczenia rynkowego oraz
spoteczenistwa. Sa one klasyfikowane w rdzny sposdb przez wielu autorow w zaleznoS$ci
od przyjetych kryteriow ich podzialu. Mozna je migdzy innymi wyrdzni¢ wedlug obszaru
dziatan marketingowych. Sa to woéwczas funkcje [Altkorn 2000, s. 37, Kramer 2000, s. 2-25]:

- przygotowawcze (gromadzenie informacji, badanie rynku, planowanie produktu

i asortymentu, kalkulacja cen, organizacja dystrybucji oraz promocji, kontroling

marketingowy);

- wykonawcze (reklama, aktywizacja sprzedazy, bezposrednia obstuga klientow,

ekspedycja, transport i spedycja towardéw, gospodarka zapasami oraz obstuga

serwisowa);

- wspomagajqce (finansowanie, partycypacja w ryzyku wraz z ubezpieczeniem

od jego skutkéw).
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Makrodrodowisko
System Polityka Postgp Kultura, etyka Srodowisko
Gospodarki raady technicrny i spoteczenstwe naturaine
narodomej i przepisy i $rodowisko
prawne migdrynarodows
1
Organizacja
" Misja, sirategre, Cole
Mikrorodowisko i Struktuns organizacyina Rynek docelowy
“ Zasaby:
Kok  h y, ki, rraczowe, inansowe | osob Konsurnensi,
TR awodtwe Sarkating mix: podrotnicy handion,
Agendie: produkl, dystrybucia, inne przedsiebiorstwa,
M{!vgwwb promoca i tens evgtytucin,
ubB2pinnrenitwe, agencie rzadowe
rkiamGne i organizace spotecine
Prrevaghiontea 1ansp A
Biura ushog profesionatayet,
e HGENcHs ushigdwe " - ;- - - " on”. - b

Zasdanio (spregiene) rwrolne

Rys. 1.5. Model funkcjonowania dzialalno$ci marketingowej organizacji
Zrédto: [Michalski 2003, s. 21]

Inni autorzy wyrdzniaja nastgpujace funkcje dziatalnosci marketingowej [Mruk,

Pilarczyk, Szulce 2005, s. 12]:

narys.

- gromadzenia informacji w celu wsparcia procesu decyzyjnego organizacji;
punktem wyjscia sg tutaj badania marketingowe, na podstawie ktoérych tworzy
si¢ marketingowy system informacyjny dostosowany do charakteru dziatalnosci
organizacji i przyjetej strategii dziatania;

- ulatwiajgqcq wymiang, czyli tworzaca warunki sprawnej obshugi klientow;
jest to funkcja w dziedzinie obrotu towarowego, zwiazana z obstuga proceséw kupna-
sprzedazy, dystrybucja débr, komunikacja z instytucjami, czy posrednikami
uczestniczagcymi w tym procesie;

- dotyczaca stworzenia zintegrowanych systemow dziatania w osiaganiu zaréwno
celow biezacych, jak i dlugookresowych; stanowiona funkcje w dziedzinie
zarzqdzania;

- kreujqcq uiytecznosc¢ oraz sposob zaspokajania potrzeb, jako funkcje spoleczng,
zwigzang z koncentracja na  zyczeniach 1  zachowaniach  konsumentéw
oraz kreowaniem nowych potrzeb.

Ogdt podstawowych funkcji dziatalno$ci marketingowej organizacji przedstawiono
L.6.

Ze wzgledu na zréznicowanie i istot¢ dziatalnoSci marketingowej organizacji

konieczna jest integracja wszystkich wchodzacych w jej sktad dziataf marketingowych,

poczawszy od analizy i oceny sytuacji rynkowej organizacji, planowania dzialalnosci
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marketingowej,  jej organizacji do oceny efektow  dzialan  marketingowych.
Ponadto zastosowane w tym celu instrumenty marketingowe musza tworzy¢ spdjna catosc.
Integracyjna rola marketingu zapewni w tym przypadku wspolprace wszystkich dziatldw
organizacji, co — jak nalezy sadzi¢ — przyczyni si¢ do satysfakcji klientow [Szafranska,
Szyran-Resiak 2010, s. 165]. Jednoczes$nie pojawia si¢ mozliwo$¢ oceny tej dzialalnosci,

zaroOwno przez pryzmat wyodrgbnionych jej obszaréw, jak i w ujeciu cato$ciowym.

Monitoring zewngtemych czynnikdw,

warunkujacych sukees i nicpowodze-
Analiza otoczenia i badania — 2’;’;3‘:‘:;‘“’;‘:’;‘;0““““}3
marketingowe - rbieranic informacii decydujacyel
0 sposobic dzialuh marketingowych
. Badanie i dadciwoder k en-
Analiza konsumentdw C“..:,") 1w, ic: ;:;;:g ;\proe‘cséw ;a::;::m
_ Rozwdj (projektowanie § utrzymanic)
Planowanic produktu == | produktéw, ich pozyeji, marki, opakowa-
(produktdw, ustug i idei) nia i wycofanic starych produktow
Ustanowienic relacji migdzy kanalami
te dvativbiiet: = dystrybucii, fizycrny dystrybucia, zarza-
Mg an e Oy Ry dzaniem, alokacjy towardw, hurtems, de-
talem
Wiadciwe polaczenic takich instrumentdw,
2 i jak: reklama, publicity, spracda2 osobista
Planowanie promocji ey “: promodia 5}‘2::532)"; obejmuje takse

public relations § inne formy komunikacii

Ceny, 1ch struktura 1 poziom, techniki
tworzenia cen, warunki zakupy, re

> gulowanie cen i uzyeic cen jako ak-

tywnych i pasywnych czynnikéw

Obowigzek oferowania bezpiceznych,
Spoleczna odpowicdzialnodé w ctycznych i urytecznych towardw, uslug

1 idet

Planowanie cen

Planowanie, wykonanie i kontrola pro-

gramu marketingowego i indywidualnych
E::D funkeji, ocena ryzyka i potencjainego
zysku

Zarzadzanie marketingowe

Rys. 1.6. Podstawowe funkcje dziatalnosci marketingowej organizacji
Zrédto: [Evans, Baron 1987]

Rozwazajac istote dziatalno$ci marketingowej organizacji trzeba takze odpowiedzieé
na pytanie, czy samo podejscie do analizy tej dziatalno$ci powinno by¢ podejsciem

systemowym, czy moze procesowym? Istota podejscia systemowego jest traktowanie
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badanych obiektow jako systemow otwartych, inaczej zbioréw elementow powigzanych
w taki sposob, ze tworza one nowa calo$¢, ktora wyréznia si¢ w danym otoczeniu
[Kozminski, Piotrowski 2009]. Systemowe podejscie do analizy organizacji wymusza
traktowanie jej jako zwartej struktury posiadajacej roznorodne wejscia oraz wyjscia [Bielski
2004, s. 20]. Przyktad struktury organizacji w podejéciu systemowym zostal zilustrowany
narysunku 1.7. (organizacja, ktorej dotyczy struktura zajmuje si¢ projektowaniem
oprogramowania 1 doradztwem w zakresie wdrazania systemow komputerowych).
Proces natomiast to uporzadkowany w czasie ciagg zmian i standw zachodzacych po sobie.
Kazdy kolejny stan (zmiana) systemu spowodowany jest przez stan (zmiang) poprzednia
albo przez oddzialywanie zewngtrzne na system. Jest to do$¢ ogodlna definicja procesu.
Zatem w organizacjach mianem procesu mozemy nazwaé te wszystkie czynnosci,

ktore sktadaja si¢ na calo$¢ dziatalno$ci produkcyjnej lub ustugowe;j tej organizacji.

+ Przepisy prawne dotycrace dzialalnodei handlowej
* Ekonomiz amerykariska
* Trendy spoleczne dotyezace kamputeryzacji
dywidendo
Akcjonariuses
Computec Inc.
Rynek bulsie - Drial . Kadra
r p:::v personalny Marketing ! kierownicza I R
ienal
Lo Y t innych brani
A v L dorarlzme
Badacze | fechnologic _ | Prygotowanie 1 Otsluga -
1 § naukowey ™ produkidw 1 Wientéw e -]  Klienci
na mmdwienic ¢t branty
v fotnicej
iprugromireanie
Rynek kapial L o YRR S
- kapitaly r | Finanse [
L Produkcja N
W § A
| o] Dostawey materialy | srowee
ramdwienia/skarpiltomawinnie usfug
[ L
dorad:two mowanie
Konkurencyjne firmy e B s
| PrOYBOtOWUjsCE OprOgramoO-
wanie | tajmujjoe sig
doradzewera systemowyr

Rys. 1.7. Struktura organizacji w podejéciu systemowym na przykladzie firmy Computec Inc.
Zrédto: [Rummler, Brache 2000, s. 38]
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Jest to calo$ciowa sekwencja realizowanych zadan, ktorych celem jest przeksztatcenie stanu
poczatkowego w stan koncowy [Skrzypek 2000]. Stanem poczatkowym moze byé
np. informacja lub materiat, ktére w wyniku procesu sa przeksztaicane w produkt koncowy,
zgodny z ogolna dziatalnoscig organizacji. W samym procesie muszg by¢ wykorzystywane
niezbedne naktady, takie jak: zasoby ludzkie, wiedza, umiej¢tno$ci i doswiadczenie
pracownikdw, wyposazenie, itp. Podejécie procesowe ma w duzej mierze na celu poprawe
efektywnosci dziatan organizacji. Wszystkie procesy, mimo swojego wyodrebnienia
nie sa jednak realizowane w zupelnym oderwaniu od innych sktadowych elementéw
zarzadzania.

Zgodnie z powyzszym sama dziatalno§¢ marketingowa jako element organizacji
(Jeden z jej obszarow funkcjonalnych) mozna traktowac jako system. To co dzieje
si¢ natomiast wramach tego obszaru ma charakter procesowy (sekwencyjny).
Same juz bowiem funkcje dziatalno$ci marketingowej odzwierciedlaja w duzym stopniu

metodologi¢ procesowego podejscia do tej dziatalno$ci. Zatem dziatalno$¢ marketingowa

w pracy bedzie rozpatrywana w ujgciu systemowym, jak i procesowym.

1.3. Wspolczesne trendy w dzialalno$ci marketingowej organizacji

Wspolczesna dzialalnos¢ marketingowa organizacji znacznie rézni si¢ od podejscia

klasycznego. Tabela 1.3 przedstawia najistotniejsze réznice w tym wzgledzie.

Tabela 1.3

Poréwnanie klasycznej i wspolczesnej dziatalnosci marketingowe;j

Klasyczna dzialalno§¢ marketingowa (mix)

Wspélczesna dzialalno$¢ marketingowa

Taktyczna:
traktowana w perspektywie krotkohoryzontalne;j,
rozumiana jako liniowa funkcja zbytu w mysl filozofii
»troche wigcej zaangazowania”, nastawiona na szybki
efekt chwilowy (poprzez ,,ztowienie klienta” zwigkszy¢
poziom obrotéw i zyskow)

Strategiczna:
traktowana w perspektywie dlugohoryzontalnej,
rozumiana jako funkcja catej organizacji
(dziatalno$¢ marketingowa jest wszystkim),
nastawiona na inwestowanie w dtugotrwate wigzi
z klientem indywidualnym w mys$l filozofii ,,zdoby¢
i zatrzymac klienta przy sobie”

Klient:
mniej lub bardziej masowy, w wigkszosci anonimowy,
estymowany za pomocg badan rynkowych,
traktowany instrumentalnie jako obiekt dysponujacy
pienigdzmi do wydania, a nie jako podmiot
o zindywidualizowanych potrzebach

Klient:
traktowany jako niepowtarzalne indywiduum,

o ultraindywidualnych normach i wartoéciach,
filozofii, stylu zycia, potrzebach (mikrorynek),
znany z imienia i nazwiska, obok zasobdw organizacji
stanowi jej potencjat (integracja) rozpoznany
w bezposrednim kontakcie

Gléwne instrumenty:
- produkt, jako$¢, marka, opakowanie,
- komunikacja posrednia (media),
- dystrybucja (posrednia i bezposrednia),
- cena (maksymalizowana),
- segmentacja

Gléwne instrumenty:
- produkt, jako$¢, etyczna warto$¢ dodatkowa,
- komunikacja bezposrednia,
- dystrybucja bezposrednia,
- cena (zapewniajaca byt organizacji),
- marketing baz danych (database marketing)
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Strategia ilo§ciowo-jakosciowa: Strategia jakoSciowo-ilo§ciowa:
- dziatanie zorientowane na wynik (zysk), - dzialanie zorientowane na porozumienie,
- produkty homogeniczne lub zréznicowane, - nie za wszelka cen¢ nowe produkty i nowe rynki,
- stare produkty - nowe rynki, - koncentracja na wysokiej specjalizacji
- nowe produkty - nowe rynki i jakoéci (budowanie zaufania)
Lojalno§¢ klientéw - tracona na skutek: Lojalno§¢ klientéw - budowana poprzez:
- manipulacji, przechytrzania klienta i nierzetelnej - etyczny wizerunek organizacji i marki
informacji o produkcie, (produkt= informacja o nim),
- masowej produkcji wiasnej i konkurencji, - integracje klienta z organizacja,
- pozornych nowinek technologicznych, - niezawodno$¢ produktdw,
- pozornego szybkiego starzenia si¢ towarow, - minimalizacj¢ dysonansu po zakupie,
substytutow (w tym ekologicznych), - state podtrzymywanie wiezi z pojedynczym klientem
- naglej zmiany preferencji i badanie jego potrzeb
Produkt: Produkt:

- mniej lub bardziej masowy, standardowy,
- pozorna unikalno$¢ produktow,
zréznicowanych (opakowanie, kolor itp.),
- mnozenie korzysci,

- liczba marek nieograniczona

- indywidualny,
- prawdziwe, rzeczywiste zalety produktu,
- etyczna korzys$é dodatkowa,
- liczba marek w ramach jednego produktu ograniczona

Cena:
- zasada maksymalizacji,
- ekonomiczna prawda,
- ,Zbieranie §mietanki”

Cena:
- zasada bezposredniego dialogu,
- ,ekologiczna prawda”

Dystrybucja: Dystrybucja:
- przewaga kanaléw posrednich, - przewaga kanatéw bezposrednich,
- wykorzystywanie pozycji przetargowej, - partnerstwo producent-odbiorca (integracja),
- dystans mi¢dzy producentem a odbiorca - bezpo$redni kontakt
Zasady komunikacji:

Zasady komunikacji:
- manipulacja ukierunkowana na zwabienie klienta,
- monolog reklamy ukierunkowany
na arbitralne wywotanie reakcji,
- slogany, frazesy odwotujace
si¢ do hedonizmu,
- mechaniczny tryb postgpowania

- uczciwa wiarygodna informacja,
- dialog z klientem (porada, konsultacja),
- personalizacja i partnerstwo,
- informacja odwotujaca si¢ do ekologii, etyki,
uczué - niekoniecznie do hedonizmu,
- tworcze ksztattowanie oferty,

- teleshoppping
Stary typ powigzan: Nowy typ powigzan:
produkt - klient organizacja - czlowiek

Zrédto: [Krupski (red.) 2004, s. 33]

Wspoltczesne trendy w dziatalnosci marketingowej organizacji sa zatem nastgpujace
[Krupski (red.) 2004, s. 31-32]:

- klient indywidualny jako powdd segmentacji, a podstawowa zasada tego dotyczaca

brzmi: ,,tyle rynkow, ile klientow”,

- zwrot w kierunku marketingu bezposredniego [Mortimer, Brooks, Smith, Hiam

2009, s. 273-286],

- odejscie od instrumentalnego traktowania grup docelowych,

- integracja klienta z organizacja,

- dzialalno$¢ marketingowa rozumiana strategicznie, koncentrujaca si¢ na budowaniu

dtugotrwatych wiezi z klientem znanym z imienia i nazwiska - odejscie od estymacji

oraz anonimowosci,
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- unikalno$¢ osoby ludzkiej, o odmiennych potrzebach, wrazliwosci, uczuciach,

wartosciach, stylu zycia, filozofii, etyce, religii, w zwiazku z czym nieodzowne jest

wykreowanie  indywidualnego,  unikalnego,  niepowtarzalnego  produktu,
odpowiadajacego tym potrzebom,

- nowa komunikacja z klientem: zastapienie monologu reklamy bezposrednim

dialogiem z klientem,

- neutralizowanie konwencjonalnych kanatéw komunikacyjnych (reklama),

- bezposrednie kanaty dystrybucji (np. sprzedaz domowa),

- strategiczny wymiar lojalnosci konsumentéw, bo wilasnie dzigki nim organizacja

moze zyska¢ szans¢ rozwoju w dtugim okresie [Durlik 2003, s. 31],

- marketing etyczny: informacja o produkcie musi odpowiadaé¢ prawdzie, tzn.:

rzeczywistej jako$ci produktu - wymiar ekologiczny nie niszczacy przyrody i zdrowia,

- rzeczywistym kompromis migdzy klientem a producentem (bez narzucania woli)

w odniesieniu do ceny i zysku,

- postrzeganie klienta podmiotowo, nie jak narzedzie do wydawania pienigdzy,

ale jak partnera, majacego prawo do wilasnych potrzeb i, w sposob uznany

za najlepszy, do zaspokojenia ich.

Z przedstawionych trendow wspolczesnej dzialalno$ci marketingowej organizacji
wynikaja jej cele. Najistotniejsze sposrod nich wyrdznia R. Krupski (red.) [2004, s. 31-32]:

- wizerunek organizacji etycznej, uczciwej oferujacej wartosci i korzysci (tzw.

etyczna warto$¢ dodana),

- przetrwanie i rozwoj dzigki silnej lojalnosci klientow,

- marketing spoteczny i ekologiczny - przewage konkurencyjng uzyskaja

te organizacje, ktore zaspokajajac wlasne potrzeby zysku i rozwoju, jednoczesnie beda

promowac warto$ci ekologiczne (np.: poprawia¢ stan zanieczyszczenia Srodowiska
lub tez kreowac produkty pozbawione sktadnikéw chemicznych),

- cel finansowy jako rozsadny kompromis migdzy potrzebami organizacji

a potrzebami klientéw, zapewniajacy rozwoj.

Wspdtczesne trendy w dzialalnos$ci marketingowej rzutuja na koncepcje marketingowe
stosowne przez organizacje. W ujgciu ogdlnym koncepcje¢ wspotczesnego marketingu mozna
przedstawi¢ jako polaczenie emocji, my$li i potrzeb klientow [Middelton 2011, s. 244],
co ilustruje rys. 1.8. W ujgciu szczegdtowym obejmuje ona natomiast:

- marketing bezposredni,
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- marketing partnerski,
- marketing wirusowy,
- marketing szeptany,
- marketing partyzancki,
- koncepcj¢ marketingu jako reklamy szokujacej,
- neuromarketing,

- marketing holistyczny.

Rys. 1.8. Koncepcja wspoiczesnego marketingu
[Middelton 2011, s. 245]

Marketing bezposredni (inaczej: medialny) polega na bezposrednich komunikatach
skierowanych do pojedynczych klientow w celu uzyskania konkretnej odpowiedzi.
Podstawowe formy marketingu bezposredniego to: telemarketing, telezakupy, czy marketing
online. Wykorzystywanymi w nim natomiast narz¢dziami sa poczta, telefon, fax, Internet,
telewizja. W marketingu bezposrednim najcze¢$ciej pomija si¢ bezposredni kontakt osobisty
ze sprzedawca. Do jego powodzenia konieczne sa bazy danych w postaci list adresowych,
mailingowych itp. [Altkorn 1996, s. 250-252, Kotler 2002, s. 1036-1073, Przybylowski 1998,
S. 444-448].

Podstawa koncepcji marketingu partnerskiego jest zalozenie o mozliwosci
i koniecznosci utrzymania bezposrednich kontaktow pomigdzy sprzedajacym a nabywca.
Podkresla si¢ tutaj, iz w dziataniach rynkowych kontakty bezposrednie stanowia istotny
warunek odniesienia sukcesu organizacji i sa rozpatrywane jako dlugookresowy proces

budowania trwatych powigzan z nabywcami. Cecha charakterystyczna marketingu
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partnerskiego jest odej$cie od wymiany koncentrujacej si¢ wylacznie na danej transakcji na
rzecz wymiany opartej na $cistej wspolpracy sprzedajacego z nabywca [Fonfara 1999,
Fonfara 2001].

W  marketingu wirusowym (ang.:. viral marketing) zachgca si¢ konsumentow
do przekazywania innym (przyjaciotlom, rodzinie, wspotpracownikom) wiadomosci
marketingowej, dotyczacej organizacji, ustugi badz danych produktéw, najczesciej za pomoca
e-maili, dzigki czemu docieraja one do tysigcy, czy nawet milionow o0s6b potencjalnie
zainteresowanych [Kirby, Marsten 2006, Laudon, Traver 2001, s. 381]. Jego nazwa wywodzi
si¢ od formy, w jakiej informacja sig¢ rozprzestrzenia. W przeciwienstwie do prawdziwych
wirusow, ktore przemieszczaja si¢ same (w sposdb niechciany), informacje marketingowe
przekazywane s przez odbiorcéw do kolejnych celowo.

Marketing szeptany (ang.: whisper marketing, word of mouth marketing) obejmuje
dzialania majace na celu dotarcie z informacja marketingowa do odbiorcy za posrednictwem
,spontanicznego” przekazu ustnego [Sernovitz 2010]. Kanaty wykorzystywane do przekazu
informacji stanowig przede wszystkim dyskusja oraz opowiadanie. Pojgcie marketingu
szeptanego jest szersze od poj¢cia marketingu wirusowego. Ten rodzaj marketingu nazywany
jest réwniez marketingiem plotki. Wynika to z faktu, iz opiera si¢ on na pozytywnych
wrazeniach klienta na temat produktu, wustugi, marki czy tez organizacji.
Korzysci jakie odnidst klient sklaniaja go do pozytywnych rekomendacji ws$réd swoich
znajomych [Hughes 2008].

Marketing partyzancki (ang.: guerilla marketing) polega na promowaniu dobr i ustug
za pomoca niekonwencjonalnych technik oraz tresci np. za posrednictwem widoku krwi,
drastycznych scen itp. Dobor srodkéw tego marketingu zalezy od docelowej grupy odbiorcow
[Ehrlich, Levinson 1998, Levinson 1999, s. 24]. Charakteryzuje si¢ on minimalnymi
nakladami na inwestycje i bazujacymi na tanich $rodkach [Solomon 2003, s. 175 — 178].
Informacje o produkcie czy ustudze, podobnie jak w marketingu wirusowym, moga dalej
rozchodzi¢ si¢ w postaci plotki oraz dalszych przekazéw informacji drogami
niekonwencjonalnymi.

Koncepcja marketingu jako reklamy szokujqcej (ang.: shockvertising), stanowi forme
reklamy wykorzystujaca motywy powszechnie uwazanych za ryzykowne, szokujace,
czy tez wzbudzajace tzw. mieszane uczucia [Dahl 2003]. Zazwyczaj eksploatuje obszary
tematycznie zwiazane z seksem, pornografia, zaskoczeniem, obrzydliwosciami, strachem

i przemoca na granicy dobrego smaku [Waller 2004]. Celem tego typu dzialan jest zwrdcenie
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uwagi na dany produkt. Reklama tego typu dziata krotko, ale bardzo intensywnie
i jest najczgsciej efektywna. Wywotanie skandalu jest tutaj sposobem na osiagnigcie rozglosu
przy niewielkich kosztach.

W neuromarketingu wykorzystuje si¢ narz¢dzia pomiarowe stosowane w naukowych
badaniach  psychofizjologicznych oraz wiedz¢ dotyczaca zachowan czlowieka,
by zoptymalizowa¢ bodzce marketingowe [Zaltman, Zaltman, 2008]. Ta koncepcja
marketingu zajmuje si¢ bezposrednim badaniem reakcji psychofizjologicznych konsumentow
[Zaltman 2003] i oznacza w rezultacie:

- rozwdj klasycznych badan marketingowych,

- wspieranie tworzenia przekazu komunikacyjnego zgodnie z wiedza neuronaukowa,

- wykorzystanie techniki neuro do wspierania sprzedazy.

Neuromarketing zwigksza trafno$¢ decyzji podejmowanych w procesie komunikacji
z rynkiem.

Ostatnig Z omawianych koncepcji jest marketing holistyczny.
Opiera si¢ on na tacznosci elektronicznej 1 interaktywnosci, dzigki ktorym ustanawiane
sg bezposrednie kontakty migdzy organizacja a klientem oraz innymi interesariuszami.
Obejmuje dziatania zwiazane z poszukiwaniem, kreowaniem i dostarczaniem warto$ci w celu
tworzenia dtugotrwalych relacji i obopdlnych korzysci dla wszystkich zainteresowanych grup
odbiorcow. Wymaga to stosowania koncepcji calo$ciowego zarzadzania relacjami,
ktéra zapewni wysoki poziom jakos$ci produktéw oraz ustug [Kotler, Dipak, Maesincee

2002, 5. 53-57].

1.4. Znaczenie dzialalno$ci marketingowej organizacji

Dziatalnos¢ marketingowa organizacji moze wypekli¢ luke powstata pomigdzy
potencjalnym sprzedawca i potencjalnym kupujacym. Luka ta jest migdzy innymi zwiazana
z innymi oczekiwaniami wobec wytwarzanych produktow czy ustug oraz ztozong struktura
informacyjng. Mozna zatem wnioskowac, ze gtowne znaczenie dziatalnosci marketingowe;j
sprowadza si¢ do wskazania organizacji, co powinna ona produkoWaé. Jednak bytoby
to blgdne myslenie. Dzialalno$¢ marketingowa bowiem zaczyna si¢ na dlugo przed
pojawieniem si¢ na rynku danego produktu czy ustugi i nie konczy wraz z jego kupnem.

Znaczenie dziatalno$ci marketingowej organizacji wynika z celow tej dziatalnosci,

ktdre sa nastepujace [Rogozinski 1993, s. 18]:
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- maksymalizacja konsumpcji - dzialania marketingowe powoduja rozwdj

konsumpcji, ktéra doprowadza do zwigkszenia produkcji i zatrudnienia, a co za tym

idzie dobrobytu spotecznego;

- maksymalizacja satysfakcji konsumenta - nie jest wazny wzrost konsumpcji,
lecz zwigkszanie zadowolenia z posiadanego i uzywanego produktu;

- maksymalizacja wyboru towaréw - celem jest maksymalne rdznicowanie
produktdw, stwarzajace mozliwosci ich wyboru; pociaga to za sobg wzrost kosztow
produkcji, dystrybucji i promocji, jak réwniez zwigksza czas, jaki konsument
poswigca na dokonanie zakupu;

- maksymalizacja jakosci Zycia — zwiazana jest z ilo$cia, dostgpnoscia oraz kosztami
produkcji towardw.

Niezaleznie od tego dziatalno$¢ marketingowa wyrdwnuje rozbieznos$ci pomigdzy
wytwarzaniem produktéw a zapotrzebowaniem na te produkty ze strony konsumentow.
Narys. 1.9. przedstawiono podstawowe z tych rozbieznosci, na ktore sktadaja si¢ [Michalski
2003, s. 24-25]:

- rozbieinos¢ ilosci migdzy tym, co producenci wytwarzaja i chca sprzedac,

a tym co konsumenci pragna kupic;

- rozbieznos¢ czasu, poniewaz konsumenci nie musza kupowac, spozywac czy uzywac

produktéw w tym samym czasie, w ktorym sa wytwarzane, chodzi tu takze

o przemieszczenie produktow od producenta do konsumenta;

- rozbieinosc¢ asortymentu, gdyz producenci specjalizuja si¢ w waskim asortymencie,

a konsumenci oczekuja mozliwie szerokiego wyboru;

- rozbieznos¢ informacji odnosnie tego, kto, gdzie, kiedy i po jakiej cenie chce kupic,

i tego, kto, gdzie i po jakiej cenie oferuje produkty;

- rozbieznos¢é wlasnosci, bowiem producenci maja prawo wlasno$ci do wytwarzanych

produktéw, jednak sami nie chca ich konsumowaé; konsumenci natomiast

ich potrzebuja, ale ich nie majq i nie s ich wlascicielami;

- rozbieznos¢ wartosci, dotyczacej roznic w postrzeganiu produktow migdzy

producentami a konsumentami;

- rozbieinos$¢ przestrzenna, zwiazana z rozproszeniem geograficznym producentéw

i konsumentow.
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PRODUCENC! Specjalizacja i podziat pracy prowadzg do jednorodnej zdoinosci
produkeyjnej producenta

ROZBIEZNOSC ILOSCI
ROZBIEZNOSC CZASU
ROZBIEZNOSC ASORTYMENTOWA
ROZBIEZNOSC INFORMACJT
ROZBIEZNOSC WLASNOSCI
ROZBIEZNOSC WARTOSCI
ROZBIEZNOSC PRZESTRZENNA

KONSUMENCIH Konsumenci zgtaszajg réznorodny popyt dia zaspokojenia potrzeb i pragnien

Rys. 1.9. Podstawowe rozbieznosci migdzy producentami a konsumentami
Zrédto: [Michalski 2003, s. 25]

Skoro dzialalno§¢ marketingowa posiada zdolno$¢ do niwelowania przedstawionych
rozbieznosci, celowe wydaje si¢ okreslenie uzytecznosci dziatalno$ci marketingowe;,
czyli korzysci pochodzacych z zaspokojenia potrzeb konsumentéw przez produkt.
Jest ich szes¢ (rys. 1.10) i obejmuja one [Michalski 2003, s. 25-26]:

- korzysci (uiytecznosé) formy: pomoc w podjeciu decyzji, co produkowac

oraz co sprzedawac, aby nabywca zechciat to kupic,

- korgysci (uiytecznosé) zadanmia: rozwiazanie problemu nabywcy poprzez

$wiadczenie ustug lub tez tworzenie idei,

- korzysci (uiytecznoscé) czasu: dostgpnos¢ produktéw, gdy klient chee je nabyc,

- korzysci (uiytecznosc) miejsca: dostgpnos¢ produktéw w miejscu, w ktorym klient

chce je zakupic,

- korzysci (uiytecznoscé) posiadania: nabywanie produktow przez kupujacych

do wtasnej dyspozycji,

- korzysci (uiytecznosc) informacji: czyli dostarczanie wiadomosci konsumentom

m.in. o samym produkcie, miejscu sprzedazy itp., a producentom o reakcjach

nabywcow na ich produkt.

—[Cem
e
Uzytecznosci: korzysci —~—'—
pochodzace z zaspokojania
potrzeb nabywcoéw { Miejsca l
oo |

ezt InfOrmaciji

Rys. 1.10. Uzytecznofci dzialalnosci marketingowej organizacji
Zrédto: [Michalski 2003, s. 26]
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Korzysci z dzialalnosci marketingowej mozna rozpatrywaé w trzech kategoriach,

w odniesieniu  do:

konsumenta,

przedsigbiorcy

oraz

gospodarki w  ogdle.

Dziatalno$¢ marketingowa przyspiesza oraz usprawnia procesy rynkowe, przyczynia

si¢ do wzrostu  gospodarczego,

jak rowniez podnosi

standard Zycia konsumentow.

Tabela 1.4 przedstawia korzysci dla kazdej z wymienionych grup.

Podsumowujac zatem zagadnienie znaczenia dziatalnosci marketingowej organizacji,

nalezy stwierdzic, ze przyczynia si¢ ona do:

- racjonalizacji wykorzystania ogélnych zasobow czynnikow wytworczych,

- prawidlowej alokacji czynnikéw wytworczych,

- zwigkszenia stabilno$¢ systemu gospodarczego,

- dynamizowania rozwoju systemu gospodarczego.

Tabela 1.4

Korzyéci z dziatalnosci marketingowej organizacji

Konsument

Przedsigbiorca

Gospodarka narodowa

Daje szansg lepszego zaspokojenia
potrzeb i pragnien (poprzez bogata
i zroznicowang oferte, rozwinigte
systemy dystrybucji i komunikacji
rynkowej).

Daje szans¢ zmniejszenia ryzyka
niepowodzenia

na rynku.

Sprzyja uzgodnieniu decyz;ji
i dziatan wielu podmiotéw
gospodarczych - organizacja poprzez
koordynowanie dziatan marketingowych
spelnia rolg integratora rynku,
integracja ta stanowi czynnik
stabilizujacy system gospodarczy.

Dzigki niej konsumenci uzyskuja
lepsze zadowolenie oraz znajduja
odpowiadajacy im produkt.

Moze stanowi¢ wazny element
przewagi konkurencyjnej i szansg
na osiagnigcie sukcesu rynkowego.

Poprzez wymdg planowania dziatan
rynkowych dziatalnos¢ marketingowa
wplywa mobilizujaco
i stabilizujaco na przebieg procesow
gospodarczych, a zatem zmniejsza

Pozwala na nabycie produktu
w odpowiednim miejscu i czasie oraz
skraca czas na dokonanie zakupu.

ryzyko blednych decyzji.
Wymusza ciagle rozwijanie Dzigki niej wytwarzana jest wigksza
sig¢ organizacji. warto$¢ produkgji.
Zwigksza efektywnos¢ organizacji. Zmniejsza koszty produkc;ji.

Narzuca pewna dyscypling my$lenia
i podejmowania decyzji,
dzigki czemu przedsigbiorca moze
wiasciwie zidentyfikowaé
1 ksztattowaé rol¢ wlasnej organizacji

Poprzez ideg¢ doskonalenia uzytecznosci
i funkcjonalno$ci produktéw dziatalnos$é
marketingowa sprzyja optymalizacji
wykorzystania zasobow w sferze
wytwarzania orazw obrocie towarowym

standardu dziatan marketingowych,
ktdre wigza sig¢ z okreslonymi
kosztami.

na rynku. i ustugach.
Obliguje do przemyslanego dziatania
na rynku na podstawie
sporzadzonych plandw.
Zmusza do stosowania Dzigki tej idei ro$nie zamoznos¢
na danym rynku uksztaltowanego spofeczenstwa.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie:
[Jendrzejczak, Tomczak, 2003, s. 20, Szulce, Florek, Zyminkowski 2006, s. 27-28]
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1.5. Jako$¢ dzialalno$ci marketingowej organizacji i jej ocena

Jakos$¢ dzialalnosci marketingowej organizacji wraz z jej oceng stanowia kluczowe
aspekty zwigzane z funkcjonowaniem tej sfery organizacji. Sama ocena dziatalno$ci
marketingowe]j organizacji jest jednak zlozona. Podstawowy problem w tym wzgledzie
stanowi migdzy innymi badanie efektywnosci marketingu, czyli relacji wynikow dziatalnosci
marketingowej do ponoszonych na t¢ dzialalno$¢ naktadéw. Wykorzystuje si¢ tu analizg
wskaznikowa iuzyskuje w jej ramach pewne wartosci liczbowe — czastkowe wskazniki
stanowiacej podstawe oceny [Adamczyk 1995, s.33-36]. Sam pomiar efektywnosci
marketingu od dawna budzi zainteresowanie wielu autorow i jest przedmiotem wielu
publikacji. Szczegdlne znaczenie ma dla korporacji dziatajacych w branzach, w ktérych
wydatki na marketing sa znaczace [[Herremans i Ryans 1995, Fellman 1998, Foster i Gupta
1994, Sheth i Sisodia 1995]. Tabela 1.5 ilustruje ewolucj¢ postgpowania organizacji

wraz ze zmiang wymiarow efektywnosci.

Tabela 15
Ewolucja postgpowania organizacji a wymiary efektywnosci
Etapy i tre$ci zmian Dominujjce wymiary efektywno$ci
1. Warunki rynkowe cechujace sig¢ brakiem ograniczen o f .
ze strony popyiu 1. Efektywno$¢ proceséw wytwarzania
2. Rozszerzenie instrumentéw oddziatywania na rynek 2. Efektywno$¢ procesOw wytwarzania plus efektywnosé
w miarg narastania ograniczefi popytowych poszczegdlpych instrumentéw

3. Przeksztalcenie pozarynkowe;j orientacji przedsigbiorstw

w orientacie rynkows 3. Efektywno$¢ proceséw obstugi rynku

4. Tworzenie zintegrowanych zbioréw instrumentéw " . .
i dzialan na podstawie orientacji rynkowej B osc marketingn

[Wrzosek (red.) 2005, s. 33]

Jednak efektywno$¢ nie jest jedynym wymiarem oceny dziatalno$ci marketingowej
organizacji, ktory nalezy bra¢ pod uwagg. Mozna takze moéwi¢ o ocenie sprawnosci
dziatalno$ci marketingowej organizacji. W literaturze wyszczegdlnia si¢ trzy wskazniki
sprawnosci [Zieleniewski 1969, s. 225; Krupski (red.) 2004, s. 140-141], ktére w odniesieniu
do dziatalnosci marketingowej organizacji mozna zinterpretowac nastgpujaco:

- skutecznosé, czyli stopien osiagnigcia zamierzonego celu dziatalno$ci

marketingowej; dzialanie marketingowe moze osiggnaé wszystkie postawione cele

lub czg$ciowo; skuteczno$¢ progowa wyznacza minimum osiagnigcia celu,
przy ktorym owo dzialanie oceniane jest jako skuteczne; stopien osiagnigcia celu,
ktéry jest ponizej tego progu S$wiadczy o tym, ze dzialanie marketingowe

jest nieskuteczne;
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- korzystnos¢, wyrazona wzorem W, — K, gdzie W, to ogét skutkdw dziatalnosci

marketingowej ocenionych pozytywnie i nazywanych wynikiem uzytecznym,

a K to ogot skutkéw tej dziatalnosci ocenionych negatywnie i oznaczajacych koszt

dziatalnosci marketingowej; jezeli réznica migdzy wynikiem uzytecznym dziatania

marketingowego a kosztem tego dzialania jest wigksza od zera, to owo dzialanie
jest korzystne, jesli jest mniejsza, to dzialanie marketingowe jest niekorzystne;

- ekonomicznos¢, wyrazajaca stosunek wyniku uzytecznego dziatalno$ci

marketingowej do kosztéw tej dziatalnosci; marketingowe dziatanie jest ekonomiczne,

jesli: W, /K>1, jesli za$ stosunek ten jest mniejszy od zera to owo dziatanie
jest nieekonomiczne.

Przedstawione prakseologiczne podejscie do oceny dziatalno$ci marketingowej
organizacji nie uwzglgdnia kwestii zwiazanych 2z dynamika zmian w czasie.
Niezaleznie od tego wszystkie wymienione wymiary takiej oceny sa ocenami ilo§ciowymi.
Odnosnie do dziatalnosci marketingowej organizacji nalezy réwniez, jak si¢ wydaje,
mowic o ocenie jakosciowej, bowiem niektére z cech tej dzialalno$ci maja charakter
jakosciowy.

Rozwazania na temat problemu jako$ci dziatalnosci marketingowej organizacji warto
zacza¢ od zdefiniowania terminu jakeos¢. Nie jest to jednak tatwe. Wedlug Encyklopedii
Zarzadzania pod redakcja M. Helms’a ,jakos¢ nie ma formalnej definicji” [Helms 2006].
Wielu wspotczesnych autoréw podjelo jednak probe zdefiniowania tego pojecia [Seawright,
Young 1996, Rura-Polley, Clegg 1999, Reeves, Bednar 1994].

Uwaza si¢, ze po raz pierwszy pojegcie jakosci (gr.: poiotes) zdefiniowat Platon
jako ,,pewien stopien doskonatosci”. Bylo to wowczas pojecie filozoficzne [Marczak 2001,
s. 16]. Zgodnie z pierwszymi wspdtczesnymi definicjami, jako$¢ to ,.sprawnosé uzytkowa,
dostosowanie do wymagan” czy ,,brak odchylen” [Business Week 1982, s. 66-80, Wall Street
Journal 1992, s. B1].

R. Kolman twierdzi, iz jako§¢ mozna rozpatrywa¢ w dwoch aspektach: filozoficznym
— jako zbior wiasciwos$ci przedmiotu oraz utylitarnym — jako zbidr wymagan stawianych
przedmiotowi i stanowi ja wowczas: ,, stopien spelnienia stawianych wymagan" [Kolman
1992, s. 12, 16]. Z kolei jakos¢ wedlug T. Kotarbinskiego to: ,,zespof roznorodnych cech
okreslajqcych stopien uzytecznoSci spolecznej wyrobu zgodnie z jego przeznaczeniem’

[Kotarbinski 1982, s.113-114].
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Wedtug normy ISO PN-EN 9000:2001 ,,jakos¢ to stopien, w jakim zbior inherentnych
wlasciwosci spelnia wymagania”. Wlasciwo$¢ inherentna jest tutaj rozumiana jako stata
wlasciwos$¢ wyrobu, procesu lub systemu, ktora istnieje sama w sobie [Urbaniak 2004, s. 14].
Norma ta zaklada mozliwos¢ stosowania pojecia oceny jakosci wraz z okresleniami
informujacymi o zakresie i czasie tej oceny.

Wedtlug Z. Zymonik ,, wspoiczesnie rozumiana jakos¢ nie odnosi sie jedynie do zbioru
cech i wlasciwosci produktu (wyrobu lub ustugi), ale jest coraz czesSciej utozsamiana
z wartosciq tworzonq i dostarczanq klientowi. Wartos¢ ta okreslana jako wartosé
konsumencka jest zbiorem korzysci oferowanych klientowi wraz z produktem” [Zymonik
2003, s. 3].

Wyjatkowo interesujace wydaje si¢ zdefiniowanie jakosci w ujgciu wieloaspektowym.
Mozna przytoczy¢ najbardziej charakterystyczne spo$rdd nich [Skrzypek 2000, s. 18]:

- stopief w jakim okre§lony wyrdb zaspokaja potrzeby okreslonego nabywcy,

- stopien, w jakim klasa wyrobu ma potencjalng zdolno$¢ zapewnienia satysfakcji

konsumentom,

- stopiefi, w jakim okre§lony wyrob znajduje u konsumenta pierwszenstwo

przed innym wyrobem w wyniku przeprowadzonych badan poréwnawczych,

- stopien zgodnosci wyrobu z modelem, wzorcem lub odpowiednio ujetymi

wymaganiami.

Najprawdopodobniej definicja jakos$ci bedzie ulega¢ dalszym modyfikacjom, bowiem
samo postrzeganie jakos$ci przez klienta bedzie ulegalo ewolucji. Jako$¢ powinna by¢ na state
przedmiotem obserwacji w §wietle nieustannie zachodzacych zamian rynkowych [Oakland
2002, s. 33-34]. Stad jako$¢ to ciagle poszukiwanie najlepszych rozwiazan i doskonalenie
dziatan [Bank 1996, s. 94; Foley 2000, s. 3; Skrzypek 2000, s. 26].

W  przedstawionym kontek$cie nalezy stwierdzi¢, ze jakos¢ dziatalnosci
marketingowej organizacji jest to stopien dostosowania zgodnych z teoriq rozwiqzan
dziatalnosci marketingowej do warunkow rynkowych, w jakich funkcjonuje organizacja.

By moéc dostosowywac dziatalno$¢ marketingowa organizacji do turbulentnego
otoczenia konieczna jest jej uprzednia systematyczna ocena. Stownik Jgzyka Polskiego
definiuje to pojecie w aspekcie jakosciowym jako , wyrazony w formie pisemnej lub ustnej
sqd o wartosci czegos” oraz cgynnosciowym jako , wydawanie opinii o kims lub o czyms”
lub/i ,, okreslenie wartosci materialnej czegos” [Stownik Jezyka Polskiego 1978, s. 387].

W innym natomiast Stowniku jgzyka polskiego ocen¢ zdefiniowano w nastgpujacy sposob:
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wwyrazony w formie ustnej lub pisemnej osqd, krytyka”, jak rowniez ,,okreslenie materialnej
wartosci czegos, oszacowanie, otaksowanie, wycena” [Slownik jezyka polskiego 1996].

W literaturze z zakresu zarzadzania ocena definiowana jest jako ,,ustalenie stopnia
spelnienia przez organizacje celow dzialania przy uwzglednieniu wynikow, w jakich
przebiega proces ich realizacji” [Lichtarski 1998, s. 156; Czechowski 1997, s. 70; Duraj
1993, s. 15].

Wedlug D. Turzynieckiej ocena obiektu jest zadaniem poznawczym, obejmujacym:
zdefiniowanie obiektu, przyjgcie systemu pomiarowego oraz interpretacji wynikow.
Na wynik oceny najwigkszy wplyw ma czlowiek, ktdrego cechy w gléwne] mierze
wyznaczaja poprawnos$¢ tej oceny. Bledy popetnione przez czlowieka w czasie definiowania
obiektu, przyjmowania systemu pomiarowego oraz w momencie interpretowania wynikdw
pomiaru definiuja jako$¢ oceny [Turzyniecka 1997, s. 9]. Na tej podstawie mozna
sformutowaé¢ model oceny obiektu obejmujacy cztery elementy: zdefiniowanie badanego
obiektu, przyjecie odpowiedniego systemu pomiarowego, wykonanie pomiaréw
oraz interpretacje wynikéw wraz z ich oceng (rys. 1.11).

Ocena obiektu moze by¢ takze rozpatrywana wedlug réznych kryteridow [Lichtarski
1998, s. 157]:
- momentu oceny (ex post, ex ante),
- przedmiotu oceny (catosciowa, odcinkowa),
- podmiotu dokonujacego oceny (zewngtrzna, wewngtrzna),
- stopnia powtarzalno$ci ocen (systematyczna, dorazna).

Elementy oraz wymiary oceny jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji zostaty
przedstawione w tab. 1.6.

Tabela 1.6

Elementy i wymiary oceny dzialalno$ci marketingowej organizacji

Elementy oceny Wymiary oceny

Moment oceny ex post - ustalanie realizacji celow w przeszio$ci
Obiekt oceniany - dziatalno§¢ marketingowa organizacji
Przedmiot oceny - calo$ciowa oraz odcinkowa

- osoba majaca cato$ciowy poglad na problematyke dzialalnosci marketingowe;j
organizacji, np. dyrektor ds. marketingu, dyrektor handlowy, kierownik dziatu marketingu
itp.

- ocena wewngtrzna

Podmiot oceniajacy

- okreslenie stopnia osiagnigcia celéw oceny
- ustalenia kierunku doskonalenia dziatalno$ci marketingowe;j organizacji
- ocena identyfikatordw cech w obszarach dziatalno$ci marketingowej organizacji

Zadania oceny

Zakres oceny - ocena jako$ci obszaréw dziatalno$ci marketingowej organizacji

- kompleksowa ocena jakosci dziatalnosci marketingowej organizaciji
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Powtarzalno$¢ oceny - oceny systematyczne
. - kontrolna
Funkcje oceny .
- rozwojowa
Mierniki oceny - wynikajace z kryteriéw oceny jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji

Metoda oceny - uwzgledniajaca przede wszystkim ztozono$¢ dziatalno$ci marketingowej organizacji

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie
[Dobrowolska 2002, s. 48, Kara$ 2005, s. 121, Lichtarski 1998, s. 157]

Biorac pod uwagg powyzsze oceng jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji
mozna zdefiniowac jako: usystematyzowane sprawdzanie dostosowania zgodnych z teoriq
rozwiqzan dziatalnosci marketingowej do warunkow rynkowych, w jakich funkcjonuje
organizacja (rys. 1.12). W definicji tej nastgpujace pojgcia wedtug Stownika jezyka polskiego
[1996] oznaczaja:
- usystematyzowacé: ,ujqé w system,; ulozyé, uporzqdkowacd, sklasyfikowaé”;
- sprawdzac: ,kontrolowac, bada¢; przekonywac sie, czy cos jest zgodne z prawdq,
czy jest tak, jak by¢ powinno”.

Usystematyzowane sprawdzanie, o ktorym mowa w definicji stanowi wigc uporzadkowane

badanie organizacji, wymagajace okreslenia metody postgpowania badawczego.

Zdefiniowanie badanego obiektu

Y

o
Przyjgcie systemu pomiarowego I

Czlowiek Kryteria Mierniki Metoda

BN

Wykonanie pomiaréw

I

Interpretacja wynikow
iich ocena

~ Rys. L.11. Model oceny obiektu
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie:
[Dobrowolska 2002, s. 44, Turzeniecka 1997, s. 9]
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Jako$¢ dzialalnosci marketingowej Ocena jako$ci dzialalnoS$ci
organizacji marketingowej organizacji

Rys. 1.12. Komponenty oceny jakosci dzialalnosci marketingowej organizacji
Zrédlo: opracowanie wiasne

Samo podejscie do oceny jakos$ci dziatalnosci marketingowej organizacji wymaga
zastosowania okreslonej metody. Ze wzgladu na wielos¢ istniejacych obecnie metod oceny
jakosci dziatalno$ci marketingowej powstaje pytanie, ktéra z nich najpetniej pozwoli oceni¢
ta dziatalnos¢. By¢ moze niedostatki istniejacych metod beda wymagaty zaproponowania
nowej metody oceny. Zeby odpowiedzie¢ na to pytanie nalezy oceni¢ metody omawianej

klasy. Wymaga to jednak uprzedniego scharakteryzowania tych metod.
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Rozdzial 2

METODY OCENY JAKOSCI DZIALALNOSCI
MARKETINGOWEJ ORGANIZACJI

2.1. Klasyfikacja metod oceny

Aby usystematyzowal wiedze dotyczaca metod oceny jakosci dziatalno$ci
marketingowe]j organizacji, nalezy wiasciwe je sklasyfikowaé. Stowo: klasyfikacja wedtug
Popularnego stownika jezyka polskiego oznacza: ,, podzial roznych elementow rzeczywistosci,
np. przedmiotow czy zjawisk na grupy (klasy) wedlug przyjetych wczesniej kryteriow (zasad)”
lub ,,zaliczenie danego okazu do odpowiedniego typu (grupy)”, czy tez , ustalenie zasad
podziatu”.

Ogol metod oceny jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji mozna podzieli¢
na dwie zasadnicze grupy. Pierwsza z nich to metody, ktére juz istnieja i sa dedykowane
do oceny tej dzialalnosci oraz druga, obejmujaca metody mozliwe do zaadaptowania
na potrzeby tejze oceny. W ramach kazdej z wymienionych grup wyrdznia si¢ bardziej
szczegotowe klasyfikacje metod rozwazanego typu.

I tak wérod istniejacych metod oceny jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji
mozna wskazac trzy odrgbne ich grupy. Pierwsza z nich tworza metody jakosciowe, w ramach
ktérych na uzytek oceny nie okresla si¢ zadnych parametréw liczbowych [Charmaz 2009,
Have 2004]. Zaliczy¢ tu mozna nast¢gpujace metody: audyt marketingowy, ocene
doskonalosci marketingu oraz przeglad etycznej i spotecznej odpowiedzialnosci organizacii.
Druga grupa to metody ilosciowe stuzace do oceny badanych zjawisk czy obiektow
za pomocg warto$ci liczbowych, wyrazonych we wlasciwych dla tej oceny jednostkach miary.
Do metod tych naleza: analiza sprzedazy, analiza udziatlu w rynku, analiza wptywu wydatkow
marketingowych na wielko$§¢ sprzedazy, analiza finansowa, kontrola rentowno$ci
i efektywno$¢ marketingu, ranking efektywnos$ci marketingu oraz obserwacja zadowolenia
klienta. Ostatnia grupe tworza metody jakosciowo-ilosciowe taczace cechy zaréwno metod
jakosciowych, jakiilo$ciowych. Oznacza to, ze czg$¢ parametrow oceny jest wyrazona
liczbowo, a czeg$¢ nie. Metody te stanowia: zrownowazona karta wynikow, a takze
benchmarking marketingowy. Tabela 2.1 przedstawia proponowany podziat istniejacych

metod oceny jakosci dziatalnoéci marketingowej organizacji.
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Tabela 2.1

Podziat istniejacych metod oceny jako$ci dziatalnos$ci marketingowej organizacji

Rodzaj metod

Nazwa metody

Jakosciowe

- audyt marketingowy,

- ocena doskonatosci marketingu,

- przeglad etycznej i spotecznej odpowiedzialnosci
organizacji

Ilodciowe

- analiza sprzedazy,
- analiza udzialu w rynku,
- analiza wptywu wydatkéw marketingowych
na wielkos¢ sprzedazy,
- analiza finansowa,
- kontrola rentownosci marketingu,
- efektywno$¢ marketingu,
- ranking efektywnos$ci marketingu,
- obserwacja zadowolenia klienta

Jakosciowo-ilo$ciowe

- zrbwnowazona karta wynikow,
- benchmarking marketingowy

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: [Mruk, Pilarczyk, Szulce 2007, Jedrzejczak, Tomczak 2003,
Kotler 2005, Krupski (red.) 2004, Michalski 2003

Ponadto istniejagce metod oceny jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji mozna

sklasyfikowaé wedtug rodzajow oceny. Ilustruje to tab. 2.2.

Tabela 2.2

Rodzaje oceny dziatalnos$ci marketingowej organizacji

Rodzaj oceny

Gléwny
odpowiedzialny

Cel oceny Metody

Ocena planu rocznego

Najwyzsze i $rednie
kierownictwo

- analiza sprzedazy,
- analiza udziatu w rynku,
- analiza wplywu wydatkéw marketingowych
na wielko$¢ sprzedazy,

Zbadad, czy osiaga
si¢ zaplanowane

wyniki - analiza finansowa,
- obserwacja zadowolenia klienta,
- zrbwnowazona karta wynikéw
kontrola rentownosci:
Okreslié, ol g,
R - terytorium,
= Kontroler co organizacji ;
Ocena rentownosci . : x - klienta,
marketingowy przynosi zyski, -
a co straty gm ’

- kanatu handlowego,
- wielko$ci zamowienia

Kler(?wn}ctwo liniowe Oceiiad zwiekizerie efektywnosé: )
i dziatu kadr b - personelu sprzedazy,
: efektywnosci
Ocena efektywnos$ci Jatkow - reklamy,

Kontroler marvlv(z:’tin owych - promocji sprzedazy,

marketingowy 8owy - dystrybucji

Stw1erd.21c, . - ranking efektywnos$ci marketingu,

Najwyzsze czy organizacja - audyt marketingowy.
wykorzystuje d

Ocena strategiczna

kierownictwo

Audytor marketingu

- ocena doskonato$ci marketingu,
- przeglad etycznej i spotecznej
odpowiedzialno$ci organizacji,
- benchmarking marketingowy

wszystkie mozliwosci
stwarzane przez rynki,
produkty i kanaty
dystrybucji

Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie: [Kotler 2005, s. 700]
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Jesli chodzi natomiast o metody pokrewne mozliwe do zaadaptowania na potrzeby
oceny jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji, to wérdéd nich mozna wskazaé przede
wszystkim  te, ktore stuza do poréwnywania wielowymiarowych  obiektéw
oraz do wspomagania wybordw wielokryterialnych. Umozliwiaja one agregacje wielu
kryteridw oceny danego zjawiska, tak by byly mozliwe: wybdr jednego lub kilku obiektéw
sposrod zbioru potencjalnie rozwazanych rozwiazan i decyzji, ich uporzadkowanie
badz posortowanie [Jacquet-Lagréze, Siskos 2001, s. 233]. Jeden z mozliwych podzialdw

tych metod przedstawia tab. 2.3.
Tabela 2.3

Podziat metod pokrewnych mozliwych do zastosowania w ocenie jakosci dziatalnosci
marketingowej organizacji

Rodzaj metod Nazwa metody
- punktowa,
- alternatywno-punktowa,
Wielokryterialne metody oceny jakosci obiektu - zgodno$ciowa,
- r0ZWOjowa,

- uogélnionego parametru

- metody taksonomiczne

(porzadkujace, podzialowe, wyboru reprezentantow),
Metody wielowymiarowej analizy pordwnawczej - analiza czynnikowa

(np.: analiza gtéwnych sktadowych PCA,

analiza czynnikéw gléwnych PFA)

Zrédlo: opracowanie wlasne

2.2. Metody oceny jakoSciowej

2.2.1. Audyt marketingowy

Rozwazania teoretyczne prowadzone na przestrzeni ostatnich pigédziesigciu lat
w zakresie audytu marketingowego pokazuja, iz powszechnie uzywana jest w dalszym ciagu
w tym wzgledzie definicja Ph. Kotlera, ktora brzmi nastgpujaco: ,,audyt marketingowy
Jjest to wszechstronne, — systematyczne, niezalezne i regularne badanie srodowiska
marketingowego, celow, strategii i dzialan danego przedsiebiorstwa lub jednostki biznesu,
prowadzone dla zidentyfikowania trudnosci i szans rozwojowych oraz sformulowania planow,
majqcych  nacelu  usprawnienie  marketingu  przedsiebiorstwa”  [Kotler — 1977].
Wedlug R. W. Haas’a, audyt marketingowy jest najbardziej pelnowartosciowym
ze wszystkich narzedzi kontroli i oceny dziatalno$ci marketingowej organizacji [Haas 1995].

Audyt marketingowy posiada 4 zasadnicze cechy. Sa to: wszechstronnosé,
systematycznosé, niezaleznosé i regularnosé. W tabeli 2.4 zawarte zostaly objasnienia kazdej
z cech. Jesli chodzi natomiast o zakres audytu marketingowego, to wigkszos¢ teoretykow

i praktykow korzysta z podzialu zaproponowanego przez Ph. Kotlera (tab. 2.5).

35




Rozdzial 2

Metody oceny jakosci dziatlalnosci marketingowej organizacji

Pozostali autorzy, bazujac na tych rozwazaniach, stworzyli wlasne podzialy, sa one jednak

w pelni kompatybilne z propozycja pierwotna.

Do zalet audytu marketingowego mozemy zaliczy¢ fakt, iz uwzgledniana w nim ocena

obejmuje wszystkie obszary dzialalno$ci marketingowej organizacji. Jednak nie przyjmuje

si¢ w niej jednolitego systemu postgpowania. Ponadto audyt jest kosztowny, czasochtonny

i wymaga nadzoru nad osoba, ktéra go wykonuje.

Tabela 2.4

Cechy audytu marketingowego

_WSZECHSTRONNOSC

Obejmuje wszystkie wazne dziatania marketingowe, nie ograniczajac si¢
jedynie do obszaréw problemowych. Wyjatkiem sq audyty funkcjonalne,
ktére koncentrujy si¢ na wybranych aspektach dzialalnoéei marketingowe;j.
Ich skutecznodd jest mnicjsza niz wszechstronnego audytu marketingowego.
Wszechstronny  audyt marketingowy pozwala  skuteczniej lokalizowaé
_prawdziwe Zrédlo probleméw przedsicbiorstwa,

SYSTEMATYCZNOSC

Stanowi sckwencje badan drodowiska mikro 1 makromarketingowego, ce-
6w, strategii i systeméw marketingowych, a takze konkretnych dzialan
marketingowych dancgo przedsigbiorstwa, Diagnoza sytuacji uzyskana
w wyniku audytu stanowi wytyczne do dzialan korygujacych dla przyszlych
planéw krétko i dlugoterminowych.

NIEZALEZNOSC

Audyt marketingowy mo2e by¢ przeprowadzany na szes$é sposobéw: au-
toaudyt (self -~ audit), audyt z przeciwka, audyt z gory, audyt poprzez biuro
audytu, audyt przez specjalng grupe zadaniowa w przedsicbiorstwic, audyt
7 zewnatrz, Audytem o najwyzszym stopniu niezaleznodci jest audyt prze-
prowadzany przez konsultantow zewngtrznych, kitérzy posiadaja niezbgdny
obicktywizm, szerokie dodwiadczenie, odpowiednia wiedzg 2 badanej dzic-
dziny oraz niepodzielny czas i uwage podczas prac audytorskich.

REGULARNOSC

Potrzeba przeprowadzania audytu marketingowego nie ogranicza si¢ do
sytuacji Kryzysowych. Audyt powinien byé¢ przeprowadzany w réwnych
odstgpach czasu, niezaleznie od kondycji organizacji.

Zrédto: [Dryl, Dryl 2009, s. 520]

Tabela 2.5

Elementy audytu marketingowego wg Ph. Kotlera

Audyt marketingowy
ﬁ::l:eﬁ:gz:vvisg? Audyt strategii marketingowych Audyt organizacji marketingu
- Makrosrodowisko: - Misja biznesu - Struktura formalna .
demograficzne, ekonomiczne, - Colod zadnnia marketingy - Efektywnos$¢ funkcjonalna .
ekologiczne, technologiczne, - Strategia - Efektywno$¢ wspdlpracy dziatu
polityczne i kulturowe marketingu
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- Srodowisko, w ktérym
prowadzona jest dziatalno$¢: rynki,
klienci, konkurenci, dystrybucja

i dealerzy, dostawcy, ustugodawcy
i firmy marketingowe,
spoleczefistwo

Audyt systemu marketingu

Audyt produktywnoSci
marketingu

Audyt funkcji marketingu

- System informacji marketingowej
- System planowania
marketingowego

- System kontroli marketingowej

- System rozwoju nowego
produktu

- Analiza rentownosci
- Analiza efektywno$ci wydatkow

- Produkty

- Cena

- Dystrybucja

- Reklama i promocja sprzedazy,
publicity oraz marketing
bezposredni

- Personel sprzedazy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [Kotler, 2005, s. 700]

2.2.2. Ocena doskonalosci marketingu

Ocena doskonatosci marketingu stosowana jest do oceny wynikdow dziatan

marketingowych osiagnigtych przez dana organizacj¢ w stosunku do wynikéw najlepszych

organizacji (uwazanych za wzorcowe). W metodzie wszystkie organizacje i dziatania

marketingowe dziela si¢ na sfabe, dobre i znakomite (tab. 2.6). Kierownictwo stawia krzyzyk

w tym wierszu, ktéry najlepiej obrazuje sytuacj¢ w jego organizacji [Kotler 2005, s. 713].

W ten sposdb uzyskuje si¢ stabe i mocne strony dziatalnos$ci marketingowej danej organizacji,

dzigki czemu mozna zdiagnozowac te jej obszary, ktére funkcjonuja w sposéb prawidtowy

oraz te, ktore wymagaja poprawy.

Tabela 2.6

Ocena doskonato$ci marketingu

Staby Dobry Znakomity
Zorientowany na produkt Zorientowany na rynek Kreujacy rynek
Nastawiony na rynek masowy Nastawiony na segment rynku Zonent;)r(vl?:li:a nusze
Oferta produktowa Rozwinigta oferta produktowa Rozwmzug ey p robleny
klientow
Przecigtna jako§¢ Ponadprzecigtna jakosé Znakomita jakos$¢
produktu/ustug produktu/ustug produktuw/ustug

Nastawiony na produkt
koncowy

Nastawiony na produkt gléwny

Nastawiony na umiejgtnosci

Nastawiony na proces

Nastawiony na proces

Nastawiony na wynik

Reagujacy na konkurencj¢

Szukajacy inspiracji
u najlepszych

Przerastajacy konkurentow
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: . Pierwszenstwo .
Eksploatacja dostawcy/odbiorcy dostawey/odbiorcy Partnerstwo dostawcy/odbiorcy
Eksploatacja dealera Poparcie dealera Partnerstwo z dealerem
Kierowany przez cen¢ Kierowany przez jako$¢ Kierowany przez warto$é

Ponadprzecigtna szybko$¢

Przecigtna szybko$¢ dziatania Znakomita szybkos¢ dziatania

dziatania
Hierarchia Sie¢ Praca zespotowa
Integracja pionowa Organizacja sptaszczona Sojusze strategiczne

Zorientowany na
Zorientowany na udzialowcéw interesariuszy/uczestnikow Zorientowany spotecznie
biznesu
Zrédto: [Kotler 2005, s. 716]

Przedstawiona metod¢ nalezy uzna¢ za stosunkowo prosta, umozliwia ona szybkie
badanie. Je$li chodzi natomiast o wady, to stanowig je: zbyt duza ogdlnosé, subiektywizm
oraz ograniczony zestaw cech, ktére nalezy bra¢ pod uwagg przy ocenie jakosci dziatalno$ci

marketingowej organizacji.

2.2.3. Przeglad etycznej i spolecznej odpowiedzialnosci organizacji

Dziatalno$¢ marketingowa nierzadko jest zwigzana z dylematami etycznymi.
Organizacje cieszace si¢ najwigkszym szacunkiem realnie biora pod uwagg,
zar6wno w aspekcie strategicznym, jak i operatywnym, interesy nie tylko ich samych,
ale takze innych organizacji, w tym interesy spoteczne. Organizacje powinny umieé¢ ocenic,
czy rzeczywiscie stosujg etyczny i spotecznie odpowiedzialny marketing.

Gléwne problemy etyczne w dziatalno$ci marketingowej organizacji maja zwiazek
z wysokimi cenami, oszukanczymi praktykami, agresywna sprzedaza, wadliwymi
produktami, niska jakoscia ushig dla biednych konsumentéw. Z punktu widzenia
spoleczenstwa natomiast problemy te sa rezultatem kreowania przez marketing
materialistycznego stylu zycia, zanieczyszczenia $rodowiska kulturowego, nadmiernego
wpltywu na polityke, dziatalno$ci niezgodnej z prawem, czy braku dbatosci o kwestie
ekologiczne [Hutt, Speh 1997]

Aby dzialalno$¢ marketingowa byta faktycznie zgodna z etyka, organizacje powinny
postugiwaé si¢ przepisami prawa, tworzy¢ wiasny, spisany kodeks etyczny, ktory musi by¢
rozpowszechniany w organizacji. Bardzo wazna jest takze odpowiednia ,swiadomosé

spoleczna” w czasie kontaktéw z wszystkimi interesariuszami na rynku [Kotler 2005, s. 717].
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Przykladem troski o wymiar etyczny dzialalnosci organizacji jest dekalog biznesmena
wg T. Borkowskiego. Jest on co prawda stworzony do$¢ dawno, jednak wydaje si¢ by¢ ciagle
aktualny. Zawiera rowniez odniesienia do dziatalno$ci marketingowej, a w catosciowym
ujeciu obejmuje nastgpujace stwierdzenia [Sedlak 1993, s. 175-176]:

1. Zadnym swym dzialaniem nie przyczyniaj si¢ do niszczenia $rodowiska

naturalnego.

2. Wspieraj materialnie badania naukowe, ktére shuza naprawie tego, co zostalo

zniszczone wskutek dziatalnos$ci gospodarczej.

3. Nie produkuj niczego, co zagrazatoby zyciu i zdrowiu ludzkiemu.

4. Nie oszukuj nikogo.

5. Staraj si¢ uzyskiwa¢ coraz wyzsze dochody poprzez wynalazki, lepsza organizacj¢

pracy, ciekawa reklam¢ (ale nie klamliwg), skuteczny marketing i analiz¢ zbytu,

wyszukiwanie tanszych dostawcéw oraz zmiany technologiczne, a nie poprzez

praktyki monopolistyczne, falszywa reklamg czy zawyzone marze.

6. Szanuj swego podwitadnego, zwlaszcza jezeli solidnie wypetnia swoje obowiazki.

7. Nie wyzyskuj nikogo, nie okradaj poprzez sztuczne zanizanie zarobkdow,

skracanie urlopéw, obcinanie premii itp. Pamigtaj, ze godziwa zaplata za solidnie

wykonywang pracg nalezy si¢ kazdemu.

8. Stworz swoim podwladnym dobre warunki pracy, niezagrazajace zdrowiu i Zyciu.

9. Badz szczodry. Niech twoja przedsigbiorczos¢ i talenty nie stuza tylko Tobie.

Niech stuza wszystkim potrzebujacym.

10. Staraj si¢ usilnie zrozumie¢, ze posiadanie nawet najwigkszej iloéci pienigdzy

nie oznacza, ze jeste$ lepszy od innych, Zze mozesz innych ponizaé, ze states

si¢ najmadrzejszym i najpotezniejszym z ludzi.

Kwestie zwigzane z etyka sa niezwykle istotne zardwno dla organizacji, jak i catego
spoleczenstwa. Poprawiaja bowiem wizerunek organizacji oraz zwigkszaja do niej zaufanie.
Jednak sa to sprawy skomplikowane, poniewaz nietatwo jest niekiedy okresli¢, czy dane

postgpowanie w dziatalnosci marketingowej uzna¢ za zachowanie etyczne czy nie.

2.3. Metody oceny ilosciowej

2.3.1. Analiza sprzedazy
Analiza sprzedazy stanowi pomiar i ocen¢ rzeczywistej sprzedazy w stosunku

do zaplanowanego jej poziomu. Zawiera wiele przydatnych informacji dotyczacych sprzedazy
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produktow wytwarzanych przez dang organizacj¢ w réznych przekrojach, m.in.: raport
o nowych klientach, ktérzy zostali pozyskani przez konkretnych przedstawicieli handlowych,
czy wielko$¢ popytu na okreslone dobra produkowane przez organizacj¢ [Hutt, Speh 1997,
s. 568-669].

Istnieja dwie metody analizy sprzedazy: analiza réznicy oraz analiza mikrosprzedazy
[Kolter 2005, s. 701]. W analizie roznicy bierze si¢ pod uwagg relatywny udzial wszystkich
czynnikow,  ktore powoduja  rozbieznosci w  osiaganych  wynikach  sprzedazy.
Analiza mikrosprzedazy natomiast skupia si¢ na zbadaniu tych produktéw, terytoriow itp.,
ktérym nie udato si¢ osiagna¢ ustalonego poziomu sprzedazy.

Dzigki analizie sprzedazy mozna uzyskaé wiele waznych informacji, ktéore moga
by¢ wykorzystane w planowaniu sprzedazy, np. [Przybylowski, Hartley, Kerin, Rudelius,
s. 554-557]:

- wskazanie towaréw generujacych najwigksze zyski,

- wplyw poszczegdlnych pracownikdéw na wyniki organizacji,

- zadowolenie klientow z oferowanego asortymentu badz ustug.

Zaletami analizy sprzedazy sa szybko$¢ obliczen oraz samej analizy.

Niestety ograniczona jest ona wylacznie do kwestii sprzedazowych.

2.3.2. Analiza udzialu w rynku

Udziat w rynku jest to stosunek liczby sprzedanych produktéw danej organizacji
do liczby wszystkich sprzedanych jednostek tego produktu. Mozna go wyrazi¢ za pomoca
pieciu wskaznikéw: ilosciowego, wartosciowego, udzialu w runku obstugiwanym,
wizglednego udzialu w rynku oraz wzglednego udzialu w rynku w stosunku do glownego
konkurenta [Lambin 2001, s. 162-164, Kotler 2005, s. 701].

Ilos$ciowy udziat w rynku odnosi si¢ do wielko$ci sprzedazy organizacji lub marki
wyrazonej jako procent calkowitej sprzedazy na rynku odniesienia. Udzial w rynku
w wyrazeniu warto$ciowym jest obliczany przy uzyciu warto$ci obrotow. Z kolei udziat
w rynku obshugiwanym stanowi sprzedaz wyrazona jako procent catkowitej sprzedazy
uzyskanej na obshugiwanym rynku. Wzgledny udzial w rynku jest to stosunek sprzedazy
danej organizacji do wielko$ci sprzedazy jej konkurentéw. Wzgledny udzial w rynku
w stosunku do gtéwnego konkurenta natomiast to udzial organizacji w rynku w stosunku

do najwigkszego konkurenta.
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Przedstawione wskazniki pozwalaja na szybkie obliczenia oraz sprawna analize,
ale dotycza jedynie jednej kwestii zwiazanej z jako$cia dziatalnosci marketingowej — udziatu
w rynku.

2.3.3. Analiza wplywu wydatkow marketingowych na wielko$¢ sprzedazy

Kazda organizacja musi zwraca¢ uwage na stosunek wydatkéw marketingowych
do wielkosci sprzedazy, by mie¢ pewnos¢, ze nie wydaje za duzo, aby osiagna¢ planowana
sprzedaz. Mozna to kontrolowaé za pomoca tzw. wykresu kontroli (rys. 2.1), obrazujacego
takie wielko$ci jak koszty reklamy do wielkosci sprzedazy czy koszty badan marketingowych
do wielkosci sprzedazy [Kotler 2005, s. 702].
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Rys. 2.1. Wzor wykresu kontroli
Zrédlo: [Kotler 2005, s. 703]

Zaprezentowana metoda rowniez pozwala na szybka analiz¢, jesli organizacja
dysponuje wszystkimi niezbednymi danymi do przeprowadzania wyliczen, jednak dotyczy
ona tylko jednego aspektu — zaleznos$ci migdzy wydatkami marketingowymi a uzyskiwana

wielkoscia sprzedazy.

2.3.4. Analiza finansowa marketingu

Wydatki marketingowe powinny by¢ analizowane w ramach catego procesu
finansowego, by szczegdlowo ustali€, gdzie organizacja zarabia pieniadze.
Najistotniejszym wskaznikiem branym pod uwage w tym wzgledzie jest stopa zwrotu
z wartosci organizacji netto. Jego istote przedstawia rys. 2.2. [Kotler 2005, s. 703].

Stopa zwrotu z wartosci organizacji netto nie jest jedynym wskaznikiem mozliwym

do uwzgledniania w omawianej analizie. Mozliwe jest zastosowanie w tym przypadku wielu
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innych wskaznikdw zwiazanych z dzialalnoscia marketingowa, np. stopnia zwrotu
z inwestycji marketingowej jako ilorazu wkladu netto marketingu (réznicy migdzy
catkowitymi  przychodami a catkowitymi kosztami zmiennymi) do wydatkow
marketingowych.

Jak wida¢, analiza finansowa marketingu jest stosunkowo prosta w uzyciu i mato
pracochtonna pod warunkiem, ze organizacja posiada wszelkie niezb¢dne dane

do przeprowadzenia wyliczen.

Mara zysku
{ 5 % — St?pa 2wroty
<k netto Sto 2wrolu Oi‘mgm organizaci
R {5 0§c108 aklywow finansowa netto
X e = | 48%]| Xx 26 | = [125%
Szybkose obrotu etlo A Bm  Zysknetto
SKtywow GO WS s Vi g
3‘2 ] netto netio
Sprzedal
Alywia 090k

Rys. 2.2. Model finansowy stopy zwrotu z wartosci organizacji netto
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Kotler 2005, s. 703]

2.3.5. Kontrola rentownosci marketingu

Kontrole rentownosci marketingu stosuje si¢ w celu okreslenia rentownosci kanatow
dystrybucji, produktéw, obszarow marketingu 1iinnych jednostek marketingowych.
Przebiega ona w trzech nastgpujacych etapach [Kotler 2005]:

- analiza wydatkow funkcjonalnych,

- przypisanie kosztow funkcjonalnych jednostkom marketingowym,

- przeprowadzanie rachunku wynikéw dla kazdej jednostki marketingowe;j.

Szersza wersja kontroli rentowno$ci marketingu jest kalkulacja kosztow
marketingowych  oparta na dziatalnosci ABC (activity-based cost accounting).
Metoda ta umozliwia menedzerom analiz¢ generowania dochoddéw oraz sposobdéw zuzywania
zasobow przez m.in.: produkty, marki, klientéw, urzadzania, obszary czy kanaty dystrybucji
[Cooper, Kaplan 1991, s. 130-135]. Za jej pomoca dokonuje si¢ podziatu zasobow na trzy
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klasy: A, B 1C. Klasa A obejmuje pozycje najdrozsze wymagajace szczegoélnej uwagi,
do klasy B zaliczane sa zasoby o mniejszej wartosci, natomiast klasa C - to wszystkie
pozostale zasoby. Istota klasyfikacji ABC jest to, aby wysitek zaoszczgdzony przy kontroli

i ewidencji zasobow grupy C skierowac na pozycje o wigkszej waznosci. Jest to klasyfikacja

zasobow wedtug malejacej ich wartosci lub wedlug innych kryteridow.

Do najwazniejszych zalet kontroli rentownosci marketingu mozna zaliczy¢ fakt,

iz umozliwia ona pomiar najwazniejszych aktywow organizacji, takich jak: warto§¢ marki,

klienta, kanatu dystrybucji. Jednak jest niezwykle czasochtonna i pracochtonna.

2.3.6. Efektywno$¢ marketingu

W literaturze wyrdznia si¢ nastgpujace rodzaje efektywnos$ci marketingu: efektywnosé

personelu

oraz efektywnos$¢

sprzedazy,

efektywnos$é
dystrybucji

reklamy,

[Kotler 2005].

efektywno$é

promocji  sprzedazy

Tabela 2.7 przedstawia klasyfikacje

efektywnosci marketingu wraz z danymi/wskaznikami, ktére mozna bra¢ pod uwage w

ramach kazdego rodzaju efektywnosci.

Tabela 2.7

Rodzaje efektywnosci marketingu wraz z danymi/wskaznikami

Efekty:;x:-«z)ifi;)ie;sonelu Efektywno§¢ reklamy Efekty;;:::s;;;omoql Efektywno$¢ dystrybucji

- koszty logistyki jako procent
sprzedazy,
- procent wypelnionych poprawnie
zaméwien,
- procent terminowych dostaw,

i e Y| -t ek R

dwy potencjalnych klientow, finalnych
fpg:dx?i‘t:‘fz;s trwania wizyty Coikiieyeh docior Gaty. - koanol; zapasOw produktow
handlowej na jeden kontakt. frodek preskani, w procesie produkcji
;. p : R - procent odbiorcéw, ktorzy > ;

- $redni dochdd z jednej zuveaiyhi, widzieli - procent sprzedazy - procent dostaw w systemie

WIZY? l?alx(nd]z(:‘«‘veg, : i skojarzyli ’i przeczy,tali dOkoan:gy?h i RmAGH {uls(gxsr;t?::, S—

h sr;:l e 1Zyty wigkszo$¢ drukowanych fvwdz. 12|1(zy, o — - %o - af y:: ?

andlowej, . oploszef reklamovsel, udziat kosztow wystawienia 0szty transportu

® kos.zty'reprezentacwn'e - opinie klientéw na temat towaru w wart.oém sprzedazy, | najednostke prosiu'ktu,

jednej wizyty tzan.dlrowej, tredci i skutecznosci - procsmt reahzowgnych - koszty zam.évnen, )

- procent zaméwieri na 100 ogloszenia, kugonow pr(){nocy_)nych, - usytuowanie sktadow (koszty

wizyt handlowych,_ - pomiar opinii o danym - liczba pytan handlowych dotarcia), .

- liczba nowyc.h klientéw produkeie przed i po spowodmyanych dang - wplyw opal’cowama

" e | DO o, | P ey

w dan okresiey = lisabs esyhit bedycyeh - procent reklamsc'i roduktu

- kosz):gersoneh; sprzedazy efektem.reklamy, : - koszt reklamacji ;)tgypadajq::y

jako procent catkowitej 1'] k(;iZt Jednego pytasia na jeden produkt,

sprzedazy andlowego - liczba defektéw przypadajacych
na jeden produkt,
- czas realizacji zaméwienia,
- procent punktualnych dostaw
produktu,
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- procent wyprodukowanych
produktow, przypadajacych

na jednego zatrudnionego,

- czas wyprodukowania nowego
produktu,

- rytmiczno$¢ produkcji,

- sezonowo$¢ produkcji

Zrédlo: [Kotler 2005, s. 709-710, Hiam 2000, s. 50, Pietraszewski 1992, Mudie, Cottam 1998, s. 280-281]

Analiza efektywnos$ci marketingu pozwala na szersza kontrole jako$ci dzialalnosci
marketingowej, bowiem nie skupia si¢ wylacznie na jednym obszarze tej dziatalnosci.

Nie jest to jednak ocena petna.

2.3.7. Ranking efektywnoS$ci marketingu

Ranking efektywno$ci marketingu obejmuje pie¢ aspektow orientacji marketingowe;j:
filozofie klienta, zintegrowangq organizacje marketingu, wlasciwq informacje marketingowq
oraz orientacje strategicznq i efektywnosc¢ operacyjnq [Kotler 1977, s. 67-75]. Do kazdego
z tych obszar6w sa skonstruowane pytania i odpowiedzi, za ktére przyznaje si¢ punkty
wskali od 0 do 2. Odpowiedzi zaznacza si¢ krzyzykiem. Ostateczny wynik miesci
si¢ w przedziale od 0 do 30. Uzyskana liczba punktéw okresla poziom efektywnosci
marketingu. I tak: 0-5-poziom zerowy, 6-10-staby, 11-15-dostateczny, 16-20—dobry, 26-30—
pierwszorzedny. Tabela 2.8 przedstawia pytania zawarte w metodzie [Kotler 2005, s. 712-

713].
Tabela 2.8
Pytania zawarte w rankingu efektywnosci marketingu
Filozofia klienta Zintegrowana organizacja marketingu Wiasdciwa informacja marketingowa
1. Kiedy przeprowadzono ostatnie badania
1. Czy marketing i kontrola gtéwnych klientéw, czynnikéw decydujacych o
funkcji marketingowych w organizacji sa | zakupach, kanaléw dystrybucji
1. Czy kierownictwo zdaje sobie silnie zintegrowane? i konkurentéw?
sprawg ze znaczenia takiego sposobu 2. Czy kierownictwo marketingu dobrze | 2. Jak dobrze kierownictwo
funkcjonowania organizacji, aby wspolpracuje zna potencjat sprzedazy
spetniato ono potrzeby wybranych z kierownictwem dziatéw: badawczo- i rentowno$¢ roznych segmentow rynku,
rynkow? rozwojowego, produkcji, zakupéw, grup klientéw, obszaréw, produktow,
2. Czy kierownictwo przygotowuje dystrybucji kanalow dystrybucji i wielko$ci zaméwien
rdzne oferty i plany marketingowe i finansé6w?
dla réznych segmentéw rynku? 3. Jakie dziatania podejmuje
3. Jak zorganizowany jest proces si¢ w celu pomiaru i poprawy
opracowywania nowego produktu? efektywnosci réznych wydatkow
marketingowych?
Orientacja strategiczna Efektywno$¢ operacyjna

1. Jaki jest zakres formalnego planowania marketingowego?
2. Jaka jest biezaca strategia marketingowa?
3. W jakim stopniu plany uwzgl¢dniaja nieprzewidziane ewentualnosci?

1. Jak przekazuje si¢ pracownikom
informacje o strategiach marketingowych
i jak si¢ je wprowadza w zycie?
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2. Czy kierownictwo efektywnie
wykorzystuje zasoby marketingowe?

3. Czy kierownictwo posiada umiejgtnosci
szybkiego

i skutecznego reagowania na nagte
zdarzenia?

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie [Kotler 2005, s. 712-713]

Jak wida¢ metoda ta jest bardzo prosta w uzyciu, ma jednak ograniczony zestaw pytan
i bierze tylko pod uwage niektére aspekty dzialalnosci marketingowej organizacji.

Jest to metoda obarczona duzym subiektywizmem oceniajacego.

2.3.8. Obserwacja zadowolenia klienta
Obserwacja zadowolenia klienta sprowadza si¢ do analizy nastgpujacych wskaznikéw

[Kotler 2005, s. 704]:

procentu nowych klientéw w stosunku do $redniej liczby klientow;

procentu klientdw utraconych w stosunku do $redniej liczby klientow;

procentu klientéw odzyskanych w stosunku do $redniej liczby klientéw;

procentu klientéw: bardzo niezadowolonych, niezadowolonych, obojetnych,
zadowolonych oraz bardzo zadowolonych;
- procentu klientdw, ktérzy mowia, ze ponownie dokonaja zakupu;

- procentu klientow, ktérzy mowia, ze poleca produkt innym,;

procentu klientdw rynku docelowego, ktdrzy maja §wiadomo$¢ marki;

procentu klientow, ktérzy mdéwia, ze produkt organizacji jest najlepszy w swojej
kategorii;
- procentu klientéw, ktérzy poprawnie okre$laja zamierzone pozycjonowanie
i roznicowanie marki;
- S$redniego postrzegania produktu w odniesieniu do gtéwnego konkurenta;
- Sredniego postrzegania jako$ci serwisu organizacji w odniesieniu do glownego
konkurenta;
- oceny zadowolenia partnerdw, takich jak np.: pracownicy, dostawcy, banki,
dystrybutorzy, detalisci, czy udziatlowcy.
Wazne jest, aby dla kazdego ze wskaznikdw okresli¢ pewne granice i by kierownictwo
organizacji w momencie ich przekroczenia podejmowato dziatania korygujace i naprawcze.
Wyliczenie warto§ci wymienionych wskaznikow jest takze stosunkowo tatwe
do wykonania, ale daje wylacznie wyniki zwigzane z zadowoleniem klienta. Pomija inne

aspekty oceny dziatalnosci marketingowe;.
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2.4. Metody oceny jakoSciowo-iloSciowej

2.4.1. Zré6wnowazona karta wynikow

Zréwnowazona karta wynikow (Balanced Scorecard — stworzona przez R. S. Kaplana
iD. P. Nortona) jest narzedziem zarzadzania strategicznego, stuzacym do kontrolowania
i statego nadzorowania waznych wskaznikéw w organizacji [Kaplan, Norton 1992, Kaplan,
Norton 1993, Kaplan, Norton 1996, Kaplan, Norton 2004]. Istota tej metody polega
na stworzeniu i stosowaniu w kontroli skoordynowanego zestawu miernikéw
wieloaspektowej oceny funkcjonowania organizacji. Podstawowym jej celem
jest zapewnienie realizacji przyjetej strategii rozwoju. Koncepcja zréwnowazonej karty
wynikéw zaklada rozpatrywanie strategii organizacji z uwzglednieniem czterech perspektyw
[Curtis 2008, s. 329]:

- finansowej,

- klienta,

- procesow wewnetrznych,

- rozwoju.

Kazdy miernik w zrownowazonej karcie wynikow, odnoszacy si¢ do okre$lonej
jej perspektywy, powinien stanowi¢ element tancucha przyczynowo-skutkowego,
powodujacego w efekcie poprawe wynikéw finansowych. Takie podejscie wynika z samej
koncepcji karty, ktora zaktada, ze to wyniki finansowe s3 ostateczng miarg skutecznosci
strategii, wskazujac wtascicielom na efektywnosc¢ srodkéw zainwestowanych w organizacji.

Wskazniki finansowe w ramach uwzglednianych miernikdw sa niezwykle wazne
dla organizacji — dobra analiza i kontrola nad nimi zapewnia bezpieczng plynnos¢ finansowa
i eliminacje nieefektywnych inwestycji. Perspektywa finansowa precyzuje strategi¢ z punktu
widzenia wlascicieli i odzwierciedla dlugoterminowy cel organizacji, jakim jest wysoki zwrot
z zaangazowanego Kkapitalu. Pokazuje ona ekonomiczne konsekwencje dziatan
podejmowanych w ramach okreslonej wczesdniej strategii rozwoju. Ustalone w tej
perspektywie cele finansowe maja kluczowe znaczenie dla okreslenia celéw i miernikéw
w ramach pozostatych trzech perspektyw karty.

Klient to gtéwny odbiorca dziatan marketingowych. Organizacja powinno wigc mie¢
pewnos¢, ze konsument jest zadowolony i usatysfakcjonowany z relacji panujacych migdzy
nim i organizacja. W perspektywie klienta dazy si¢ do zidentyfikowania klientow
i docelowych segmentéw rynku, w ktorych organizacja zamierza konkurowac. Cele i mierniki

okre$§lone w tej perspektywie pozwalaja na identyfikacj¢ ipomiar wartosci oferowanej

46



Rozdzial 2
Metody oceny jakosci dziatalnoSci marketingowej organizacji
docelowym segmentom rynku. Z punktu widzenia jakos$ci dziatalno$ci marketingowej
organizacji ta perspektywa jest najistotniejsza.

Procesy wewnetrzne dotycza wszelkich operacji zachodzacych wewnatrz organizacji.
Wskazniki dotyczace miernikdw pozwalajg stwierdzi¢, czy warto§¢ tworzona
przez organizacj¢ dociera do docelowych segmentéw rynku oraz w jaki sposob to si¢ odbywa.
Przyktadowe procesy wewngtrzne w dziatalnosci organizacji to: IT, produkcja, dziatania
marketingowe (obshuga klienta, badanie jako$ci, itp.).

W perspektywie rozwoju okreslane sa cele i dzialania, ktére powinny stworzyc
podstawe dhugoterminowego rozwoju i doskonalenia  calej organizacji.
Analizuje si¢ w niej mierniki opisujace umiejetno$¢ uczenia si¢ organizacji i jej rozwoju.
W tej perspektywie bierze swodj poczatek lancuch przyczynowo-skutkowy celow
strategicznych. Zatem rozwdj 1 doskonalenie zasobow pozwala na stworzenie odpowiednich
procesOw wewngtrznych, ate z kolei umozliwiaja utrzymanie dotychczasowych i nowych
klientéw, przychody ze sprzedazy produktéw na rynku pozwalaja natomiast osiggnac
dlugofalowe cele finansowe.

Zaleta zrownowazonej karty wynikdw jest to, ze daje menedzerom strategiczny poglad

na calg organizacj¢. Wada jest jej pracochtonnosé.

2.4.2. Benchmarking marketingowy

Benchmarking marketingowy jest uwazany za szczegdlny przypadek benchmarkingu
strategicznego. Polega na systematycznym pordwnywaniu dziatalno$ci marketingowe;j
organizacji z tego rodzaju dzialalnoscia w firmach konkurencyjnych. Ma bardzo duze
znaczenie W typowaniu parametrow wykorzystywanych do pozycjonowania marki
w przestrzeni rynkowej [Krupski (red.) 2004, s. 278, Watson 1993]. Stosuje si¢ go
w diuzszym okresie.

Mozna wyrdzni¢ nastgpujace obszary porodwnawcze w  benchmarkingu
marketingowym: cena, rozwoj produktu, zarzadzanie kanatami dystrybucji, komunikacja
marketingowa, sprzedaz, systemy informacji rynkowej, planowanie marketingowe
i implementacja strategii marketingowej. Dzigki wykonanej analizie z uwzglgdnieniem
wymienionych obszardw mozna, przy wyciagnigciu odpowiednich wnioskéw, znalezé

sposoby doréwnywania innym organizacjom lub pokonywania ich.
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Benchmarking marketingowy cechuje si¢ duza no$noscig oraz uniwersalno$cig
[Krupski (red.) 2004, s.277], umozliwia ciagle doskonalenie si¢ organizacji. Jest jednak
trudny do realizacji, bowiem dostgp do danych konkurencji jest niekiedy utrudniony.

2.5. Metody pokrewne mozliwe do wykorzystania w ocenie

2.5.1. Metoda punktowa

Metoda punktowa jest metoda pozwalajaca na oceng dowolnego obiektu wediug
zbioru przyjetych kryteriow, na przyktad dotyczacych jako$ci wyrobow [Lisiecka 1997],
przedsigwzig¢ [Kral 1993, Kral 1997], strategii [Kral 1996], atrakcyjnosci sektora
[Gierszewska 2002].

Istota metody polega na stworzeniu listy kryteriow (czynnikdéw), ktoére opisuja
irdéznicuja dany obiekt. Nastgpnie kryteriom tym przypisywane sa odpowiednie wagi
(bowiem nie kazde z nich ma to samo znaczenie) oraz liczby punktéw (ocen) z danego
przedzialu liczbowego. Nadawanie ocen punktowych wymaga bardzo dobrej znajomosci
obiektu, stad najczgéciej do nadawania wag kryteriom jest stosowana metoda ekspertow.
Nastgpnie sumuje si¢ wartosci poszczegolnych kryteriow skorygowanych o nadane
im wezedniej wagi. Obiekt, ktéry osiaga najwyzsza warto$§¢ wazong jest uwazany
za najlepszy. Przyktad takiej oceny przedstawia tabela 2.9.

Tabela 2.9

Ocena punktowa dla atrakcyjnosci przemystu

Czynniki atrakcyjno$ci Waga Ocena T
przemysiu 0,1) (1-10) Warto$¢ wazona
| Wi 0,15 5 0,75
i przewidywany wzrost
Sezonowos¢ 0,10 8 0,80
i cykliczno$é
Wzgledy technologiczne 0,10 1 0,10
Intensywno$é
konkurencji e 4 L,00
Pojawiajace si¢ szanse
i zagrozenia 0,15 1 0,15
Wymagania kapitalowe 0,05 2 0,10
Rentownosé 0,10 3 0,30
Czynniki spoteczne,
polityczne, systemowe 0,10 7 0,70
i Srodowiskowe
Suma 1,00 - 3,90

Zrodlo: [Thompson, Strickland 1996, s. 225]
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Zaleta tej metody jest jej prostota, uniwersalno$¢ 1 wielokryterialno$é.
Najpowazniejszg natomiast wadg stanowi nadawanie cechom subiektywnych ocen przez
oceniajacych, jak rowniez znaczna czasochtonno$¢ i pracochtonno$é. Ponadto, aby uzyskaé
w miar¢ miarodajne wyniki, w procesie oceny musi uczestniczy¢ wiele o0sob.
Kolejnym zarzutem stawianym omawianej metodzie jest fakt, ze mozna ja stosowac jedynie

do oceny obiektu w danym momencie czasowym.

2.5.2. Metoda alternatywno — punktowa

Metoda alternatywno-punktowa zaproponowana zostala przez L. Czechowskiego
do oceny jakosci wyrobdw przemystowych, ale jej procedura pozwala na zastosowanie
do oceny jako$ci innych obiektéw, takich jak np. dziatalno§¢ marketingowa organizacji
[Czechowski L. 1966]. Nazwa tej metody wynika z istoty postgpowania, gdyz stosuje
si¢ w niej alternatywne rozstrzygnigcie przy ocenie poszczegdlnych kryteriow [Krodkiewska-
Skoczylas 1982, s. 38].

Istota metody polega na nadaniu ocen poszczegdlnym cechom oceny - wedtug stopnia
ich waznosci oraz z przypisaniem poszczegélnym kryteriom punktowych wspotczynnikéw
waznosci. A. Czechowski proponuje nadanie 50 punktéw dla cech waznych, 10 punktow
dla $rednio waznych i 1 punktu dla cech mato waznych. Wskaznik jakosci w tej metodzie
oblicza sie ze wzoru:

_wm,+twm +w,m, -1 0

wn, +wn +w.n,_ O, ’ 2.1)

q=1

gdzie:

q — wskaznik jako$ci obiektu;

Q — jakos¢ badanego wyrobu;

Qo - jako$¢ nominalna,

Wy, Ws, Wy, — punktowe wspotczynniki waznosci cech odpowiednio: waznych, $rednio
waznych, mato waznych;

my, ms, my, — liczba cech waznych, $rednio waznych, mato waznych, dla ktérych
wymagania nie sg spetnione;

Nw, Ms, Nm, — liczba cech waznych, srednio waznych, mato waznych, uwzglgdnianych
w danej analizie.
Przyjmuje on wartosci z przedziatu <0,1>. Obiekt spetnia wszystkie wymagania jakosciowe,

gdy g=1, gdy ¢=0 to obiekt nie spelnia zadnego z wymagan.
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Zaleta metody jest jej prostota. Metoda ta nie uwzglednia jednak zmian jakoS$ci
w czasie. Nie moze by¢ zatem stosowana do doskonalenia danego obicktu. Poza tym

subiektywna ocena wazno$ci cech moze by¢ obarczona duzym bigdem.

2.5.3. Metoda zgodno$ciowa
Metoda zgodno$ciowa jest metoda przeznaczona w szczegdlnosci do oceny jako$ci
wyrobow przemystowych. Dla rozpatrywanych kryteridw jakosci wyrobu przewiduje
si¢ dopuszczalny rozstgp zmiennosci - tolerancj¢ [Kolman 1973, s. 110]. Stanom granicznym
przypisuje si¢ odpowiednie warto$ci, a w dopuszczalnych przedziatach zmiennosci wartosci
przyjmuje si¢ najcze¢sciej zaleznos¢ wprost proporcjonalna. Jako$¢ oblicza si¢ za pomoca
addytywnych lub multiplikacyjnych funkcji jako$ci lub ich kombinacji (tab. 2.10).
Tabela 2.10
Rodzaje funkcji jakosci w metodzie zgodno$ciowej

Oznaczenia

Rodzaje funkcji jako$ci

Formuly funkcji jakoS$ci

Funkcja multiplikacyjna

Ji=A*B*C*..*X

Funkcja multiplikacyjna
korygowana

Jy = aA*BB*yC*... *xX

Funkcja multiplikacyjna

Jy = AMBY*Co*  *X*

wyktadnicza

Funkcja multiplikacyjno- T4 = QA™BB *YC*, *yX*
wyktadnicza korygowana

Funkcja addytywna Js=1/n (A*B*C*...*X)
Funkcja addytywna korygowana Js= 1/n (cA*BB*yC*.... ¥ X)

Funkcja addytywno — wyktadnicza

J, = 1/n (A™BP*C*....*X")

Funkcja addytywno— wyktadnicza
korygowana

Jg = 1/n (QA™*BB*yC*.. *yX™)

J; — wskazniki jakosci dla i -tego
rodzaju funkcji,

i — numer rodzaju funkcji,

A,B,C,...,.X — liczbowe
wyrdzniki jakosci
poszczegdlnych grup
kryteriow jakosci,

a,b,c,...x — wyktadniki
potegowe,

n - liczba grup kryteriéw
jakosci,

o, B,Y,-..,x, — wspotczynniki
korelacyjne
uwzgledniajace wazno$é
poszczegélnych grup
kryteriow.

Zr6dto: [Dobrowolska 2002, s. 90 |

Zaleta metody jest jej prostota. Zarzuca si¢ jej jednak, ze jest mato operatywna

oraz ze brak w niej ujednoliconej interpretacji wynikéw [Kolman 1973, s. 107].

2.5.4. Metoda rozwojowa

Metoda rozwojowa zaproponowana przez W. J. Wesolowskiego zakltada, ze istnieja

pewne warto$ci minimalne i maksymalne cech, ktore stanowia warto$¢ optymalng dla jakosci.
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Zatem jako$¢ w okreslonym czasie oscyluje w wyznaczonych granicach, ktére mozna uznaé
jako wzorzec rozwoju jako$ci [Wesotowski 1975].

Poziom Q jakosci obiektu okreslany tq metodq ilustruje wzor:

. ¥V 2.2)
Q Vmax - Vmin ’
gdzie:
Vmin — warto$¢ minimalna kompleksowego kryterium w rozpatrywanym zbiorze;
Vmax — warto$¢ maksymalna kompleksowego kryterium w rozpatrywanym zbiorze;

V — kompleksowe kryterium jako$ci wyznaczone wedtug zaleznosci:

k; 2.3
V=ZE’ ( )

gdzie:

k; — wartos$¢ i-tego kryterium;

R; — warto$¢ przedziatu zmienno$ci (rozstgpu) dla i-tego kryterium.

Zaleta metody jest uwzglednianie pewnego zakresu zmienno$ci, uznawanego
zapozadany. Do wad metody mozna zaliczy¢ jej pracochlonno$¢ oraz ograniczone
mozliwo$ci przystosowania do réznorodnych przypadkéw badania jako$ci obiektu [Kolman

1973, s. 107].

2.5.5. Metoda uogdlnionego parametru

Metoda uogélnionego parametru zostala zaproponowana przez T. Galanca,
Z. Jasniewicza iJ. Mikusia do oceny technicznej obiektu opisanego zbiorem parametréw
prognostycznych okreslajacych jego stan [Galanc, Jasniewicz, Mikus 1990].

Istota metody polega na wyznaczeniu syntetycznej wartosci - parametru uogdlnionego
z pewnych stanéw obiektéw technicznych, ktora informuje o stopniu sprawnosci technicznej

obiektu w okreslonym czasie. W metodzie przyjeto formule normalizacji zgodnie ze wzorem:

(=210 (2.4)

b

iopt Vi
gdzie:
¥i (t) — i-ta znormalizowana cecha w okresie ¢ (i=1,2,...,n);
Xi(t) — wartos¢ i-tej cechy w okresie £
X; opt — Optymalna warto$¢ i-tej cechy;

* Zi® . . .
x; — warto$¢ graniczna i-tej cechy.
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Formuta normalizacji wymaga przyjgcia zatoZzenia o wartosciach dodatnich cech
(wartosci optymalne cech sa rézne od zera). Aby uniknaé zatozenia ograniczajacego zestaw

cech obiektu mozna zastosowaé formute unitaryzacji [Dobrowolska 2002, s. 91]:

X (t) ~ X min
¥, ()= ———"— dla stymulant, (2.5)
i,max _xi,min
X; (t) ~ X min
y, () =127 ek dla destymulant, (2.6)
X;max ~ % min

gdzie:

¥i(t) — znormalizowana zmienna i - tej cechy (i = 1,...n) w okresie ¢;

xi(t) — wartos$¢ i-tej cechy (i = 1,...,n) w okresie ;

Ximax — Warto§¢ maksymalna cechy w badanych okresach;

Ximin — Warto$¢ minimalna cechy w badanych okresach.

W przypadku gdy x; (1) =Ximax, WOWczas y;(t)=1I dla stymulant, y;(z)=0 dla destymulant.
Jezeli zas$ x; (t) =x; min, wowczas y;(t)=0 dla stymulant, y;(z)=1I dla destymulant.

Agregacja standaryzowanych wielko$ci cech w omawiane] metodzie wyglada

nastgpujaco [Dobrowolska 2002, s. 91]:

D w () Q.7

mt) =,
PR
i=1
gdzie:
m(t) — warto$¢ uogolnionego parametru obiektu w okresie f;
yi (t) — i-ta znormalizowana cecha w okresie ¢;
w; — waga i-tej unormowanej cechy jakosci.
Syntetyczny parametr m(t) przyjmuje wartosci z przedziatu <0,1>. Wigksze warto$ci
miernika $wiadczg o lepszym spetnieniu przyjgtego kryterium przez dany obiekt.
Metoda uogdlnionego parametru posiada wiele zalet. Do najwazniejszych z nich
mozna zaliczy¢:

- brak ograniczenia liczby cech przyjgtych do rozwazan,
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- uwzglednienie dynamiki i tendencji zmian,
- definiowanie optymalnych parametréw poszczegdlnych kryteriow oceny,
- mozliwosci prognozowania rozwoju organizacji.

Wada metody jest fakt, iz w swojej formule zaklada cechy wylacznie mierzalne.

2.5.6. Metody wielowymiarowej analizy poréwnawczej

Wielowymiarowa analiza porownawcza jest dyscypling naukowg zajmujaca
si¢ porownywaniem obiektow za pomoca wielu cech diagnostycznych [Jankiewicz-Siwek
1996, s. 23]. Metody tej analizy znalazly szerokie zastosowanie do oceny jako$ci obiektow
wielowymiarowych, takich jak np.: wyroby przemystowe [Krodkiewska- Skoczylas 1982,
Siuta 1983], $rodowisko naturalne czlowicka [Sobczyk 1995, s. 89], jako$é zycia
mieszkancow regionu [Siedlecka i Siedlecki 1994, s. 123], dziatalno$¢ organizacji [Strahl
1998, s. 45].

Termin wielowymiarowej analizy pordwnawczej wywodzi si¢ od pojecia obiektu
wielowymiarowego, przez ktory rozumie si¢ ,,bqdZ jednostke statystyczng okreslonq przez
wartosci zbioru zmiennych, bqdz zmiennq, ktorq opisujq jej realizacje w poszczegolnych
jednostkach" [Pluta 1977, s. 8]. Z. Hellwig natomiast uwaza, ze wielowymiarowa analiza
porownawcza nie jest nauka, a jedynie stanowi ,zbior metod przydatnych
do prezentacji i porownywania obiektow wielocechowych o wysokim stopniu ztoZonosci”
[Hellwig 1990, s. 8].

Metody wielowymiarowej analizy pordwnawczej stosuje si¢ w celu transformacji
wielowymiarowe]j przestrzeni zmiennych diagnostycznych do jednowymiarowej zmiennej
syntetycznej, ktora umozliwia uporzadkowanie podmiotéw ze wzglgdu na poziom badanego
zjawiska. Obejmuja one metody taksonomiczne, takze analize czynnikowgq.

Taksonomia oznacza ,nauke o zasadach systematyzacji, tzn. o zasadach
wprowadzania ladu wsrod jednostek zbiorowosci wedtug stopnia ich zblizenia ze wzgledu
na okreslone zmienne charakteryzujqce te jednostki” [Polarczyk 1980, s. 115]. Zatem zajmuje
si¢ ona teoretycznymi zasadami i regutami klasyfikacji obiektéw [Kramer 1994, s. 160].
Systematyzacja (pordwnywanie) obiektow opiera si¢ na macierzy odlegtosci, ktora okresla
potozenie kazdego punktu (cechy) w stosunku do pozostatlych punktéw, a tym samym
pozwala okre$li¢ miejsce tego punktu w calej zbiorowosci, umozliwiajac przez to ich
uporzadkowanie i klasyfikacje. Celem taksonomii jest odnalezienie homogenicznych grup,

a tym samym znalezienie struktury analizowanego zjawiska.
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Metody taksonomiczne opieraja si¢ na cechach stabo skorelowanych migdzy soba.
Mozna podzieli¢ je na trzy grupy [Kramer 1994, s. 161, Pluta 1977, s. 9, Pociecha 1988,
s. 16]:

- metody porzqdkujqce, inaczej hierarchizacji (stopien i miara zréznicowanych cech),

- metody podziatowe, inaczej grupowania (zwiazki i1 zaleznosci mig¢dzy grupami

obiektow przestrzennych),

- metody wyboru reprezentantow, inaczej wyboru (wzordéw, przewidywanych gradacji

obiektow w ujeciu przestrzennym).

Pierwsza grupa metod - metody porzadkujace (hierarchizacji) obejmuja metody
porzadkujace liniowo badz nieliniowo. Dzigki nim mozna okres$li¢ miejsce badanych
obiektéw w przestrzeni z punktu widzenia wybranych cech [Kramer 1994, s. 161].
Pierwsze z nich stanowia metody, w ktorych punkty wielowymiarowej przestrzeni rzutowane
sa na prosta. Do metod tych sa zaliczane m.in. metoda rang, metody wzorcowe.
Metody porzadkowania nieliniowego stanowia natomiast te metody, w ktorych punkty
wielowymiarowej przestrzeni rzutowane sa na ptaszczyzng. Mozna je podzieli¢ na metody
porzadkujace dendrytowo, np. metoda taksonomii wroctawskiej, Dendryt Prima
oraz na metody hierarchizacji drzewkowej, takie jak m.in. metoda najblizszego
oraz najdalszego sasiedztwa, metoda mediany, czy metoda Warda.

Druga grupa metod - metody podzialowe (grupowania) zwiazane sa z podziatem
zbioru elementéw na jednorodne grupy. Ujawniaja polaczenia migdzy obiektami [Kramer
1994, s. 161]. Metody tego typu mozna podzieli¢ na bezposrednie oraz na iteracyjne.
Do metod bezposrednich zalicza si¢ m.in.: metod¢ wroctawska, katowicka, jednakowego
natezenia. Do metod iteracyjnych — metody: Czekanowskiego, k-§rednich, k-centroidéw.

Trzecia grupa metod taksonomicznych - metody wyboru reprezentantéw (wyboru) jest
stosowana w celu ograniczenia bardzo licznego zestawu potencjalnych zmiennych
do zmiennych,  ktére  oddaja  najistotniejsze =~ wlasnosci  badanego  zjawiska.
Wybor reprezentantdow ~ grup  nastgpuje  po  zgrupowaniu  wszystkich  cech.
Wyrdzniamy nastepujace metody taksonomiczne: wzorca, $rodka ciezkosci, rozwoju oraz
potencjalow.

W badaniach taksonomicznych wyrdznia si¢ nastgpujace etapy [Mynarski 1992,
s. 119-120, Kramer 1994, s. 162]:

- sformulowanie celu analizy oraz wstepnych hipotez badawczych;
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- okreslenie zakresu merytorycznego, terytorialnego 1 czasowego badan,

a w szczegolnosci wyspecyfikowanie elementéw zbioru obiektéw oraz zbioru cech

wyj$ciowych;

- zebranie wlasciwych danych statystycznych (ustalenie zrédet i zebranie danych,

doprowadzenie danych do poréwnywalnosci, wyeliminowanie obserwacji

nietypowych, interpolacja brakujacych informacji, utworzenie maszynowych
no$nikéw informacji, wyznaczenie zmiennych przetworzonych);

- analiza statystyczna danych wejSciowych (wyznaczenie i analiza parametréw

opisowych rozkfadu ($rednia arytmetyczna, odchylenie standardowe, wspdtczynniki

zmiennosci, asymetrii i koncentracji, ocena stopnia i kierunku wspoétzalezno$ci miedzy
zmiennymi wyjSciowymi, empiryczna weryfikacja analitycznej postaci rozkladu
poszczegdlnych zmiennych - jedno i wielowymiarowych);

- dobdér optymalnego podzbioru zmiennych diagnostycznych (wyeliminowanie

zmiennych quasi-statych, analiza struktury macierzy korelacji, ustalenie wag

zmiennych, okreslenie finalnej liczby zmiennych);

- porzadkowanie 1 grupowanie obiektéw w ramach analizowanych ukltadéw

zmiennych (wybdr algorytméw klasyfikacyjnych, ustalenie metryk odlegtosci,

okreslenie sposobu normalizacji i agregacji zmiennych, realizacja obliczen);

- analiza i interpretacja wynikdw, sformutowanie wnioskéw koncowych.

Dobér metod taksonomicznych zalezy od celu badan. Badacz musi podjaé kilka
decyzji, ktore maja decydujacy wplyw na wyniki koncowe i obejmujacych: wybor obiektu
i cechy, wybor formuty doprowadzania danych (cech) do poréwnywalno$ci, wybor metryki
odlegtosci, wybdr metody wazenia cech, wybdr funkcji agregujacych.

Obiekt i cecha s pojgciami pierwotnymi taksonomii. Obiektami moga by¢ wyroby,
procesy itp.; cechy natomiast s to wielko$ci opisujace dany obiekt. Wybdr obiektu i cech
zalezy od badacza i ma duzy wptyw na wyniki koficowe.

Doprowadzenie danych (cech) do pordwnywalnosci moze by¢ dokonane na kilka
sposobow: standaryzacji, unitaryzacji, rangowania lub poprzez przeksztalcenie ilorazowe
[Siedlecka i Siedlecki 1994, Podolec 1988, s. 40, Jajuga 1999, s. 34].

Obiekty badania taksonomicznego w interpretacji geometrycznej sa punktami
w przestrzeni cech diagnostycznych. Do wyznaczenia polozenia obiektu stosuje si¢ wiele

réznych metryk odlegloéci. Najbardziej ogdlna jest metryka Minkowskiego:

2.8)
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dii = "ilxij = Xy ! ’
gdzie:

& i - odlegtos¢ i- tego punktu od punktu & - tego,

p - liczba naturalna, ktéra zalezy od liczby zmiennych i moze przyjmowac warto$ci
1, 2 lub eo,

m - liczba cech diagnostycznych,

X X3 - realizacja j-tej cechy w obiekcie i-tym oraz k-tym.

Cechy z punktu widzenia zastosowania metody wielowymiarowej analizy
poréwnawczej maja rézna wazno$¢. Dlatego mozna je zréznicowaé nadajac im odpowiednie
wagi, czyli pewne wielkos$ci z przedziatu (0,1> , ktére informujg o waznosci cechy z punktu
widzenia realizacji kryterium gldwnego. Istnieje wiele metod wazenia cech, np. metoda ocen
ekspertéw [Kindlarski 1988, s. 40-48]. Na ogdét jednak przyjmuje si¢ system wag
jednostkowych traktujacych zmienne w ten sam sposéb.

W wielowymiarowej analizie pordwnawczej wykorzystywanych jest wiele funkcji
agregujacych, np.: funkcje addytywne, multiplikatywne, harmoniczne.

Analiza czynnikowa to druga metoda z grupy metod nalezacych do wielowymiarowe;j
analizy porownawczej. Czynniki to wielkosci matematyczne wyodrgbnione na podstawie
obserwacji i interpretowane za pomoca zmiennych objasniajacych [Kauf, 2004, s. 133].
Analiza czynnikowa stuzy odnajdywaniu struktur w zbiorze zmiennych losowych. Jej celem
jest zredukowanie duzej liczby zmiennych losowych do mniejszego zbioru, co uzyskuje
si¢ przez zalozenie, ze pewne grupy zmiennych losowych reprezentuja zmienno$¢ tych
samych czynnikéw, czyli zmienne losowe w danej grupie sa od siebie w pewnym stopniu
zalezne. Pozwala na wyrdznienie czynnikéw gléwnych oraz na wyeliminowanie informacji
malo istotnych dla badanego zjawiska, jak rowniez na identyfikacj¢ ukrytych zmiennych
wywierajacych wplyw na ksztattowanie si¢ badanego zjawiska [Berekoven, Eckert,
Ellenreider 1999, s. 232]. Metody analizy czynnikowej zaktadaja silne korelowanie cech.

By przeprowadzi¢ analiz¢ czynnikowa konieczna jest realizacja nastgpujacych etapow
[Meffert 1992, s. 266]:

- utworzenie macierzy obserwacji,

- opracowanie macierzy korelacji,

- utworzenie macierzy fadunkow czynnikowych,
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- wyznaczenie rotowanej macierzy tadunkéw czynnikowych,

- stworzenie macierzy realizacji czynnikdw gtéwnych.

Istnieje wiele metod analizy czynnikowej, jednak najbardziej popularne s dwie:

- metoda gltownych sktadowych PCA (Principal Component Analysis),

- metoda czynnikow gtownych PFA (Principal Factor Analysis).

W wyniku analizy gléwnych sktadowych PCA tworzony jest zbior danych sktadajacy
si¢ z N obserwacji, z ktorych kazda obejmuje K zmiennych. Zbidér ten mozna interpretowad
jako chmurg N punktéw w przestrzeni K-wymiarowej. Celem analizy jest taki obrét uktadu
wspotrzednych, aby maksymalizowaé w pierwszej kolejnosci wariancj¢ pierwszej
wspotrzednej, nastgpnie wariancj¢ drugiej wspohrzednej, itd. Tak przeksztalcone wartosci
wspotrzednych nazywane sg tadunkami  wygenerowanych czynnikéw  (sktadowych
glownych). W ten sposob konstruowana jest nowa przestrzen obserwacji, w ktérej najwigcej
zmienno$ci wyjasniaja poczatkowe czynniki [Krzanowski 2002].

Analiza czynnikdw gltownych PFA jest metoda badania struktury wewnetrznych
zaleznosci obserwacji wielowymiarowych. Celem analizy jest znalezienie takiego zbioru
czynnikéw wspdlnych oraz okreslenie ich relacji z pierwotnymi zmiennymi, ktére pozwalaja
na wyjasnienie struktury powiazan pomig¢dzy tym zmiennymi. W metodzie wazne jest pojecie
tzw. ‘tadunkéw czynnikowych (factor loadings) oraz tzw. rotacji (rotation).
Ladunki czynnikowe to korelacje pomigdzy zmiennymi oryginalnymi a wyodrgbnionymi
w wyniku analizy czynnikami. Podstawowym celem rotacji jest natomiast uzyskanie
jak najprostszej interpretacji poszczegdlnych czynnikéw [Gramacki, Gramacki 2008].

Metody wielowymiarowej analizy poréwnawczej umozliwiaja oceng niekiedy bardzo

ztozonych obiektow. Sa jednak dos¢ skomplikowane, czasochtonne oraz pracochtonne.
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Rozdzial 3

PROPONOWANA METODA OCENY JAKOSCI DZIALALNOSCI
MARKETINGOWEJ ORGANIZACJI

3.1. Dobor metody oceny

Dobér metody oceny jakosci dzialalnosci marketingowej organizacji sam w sobie
stanowi istotny problem. Stowo: dobiera¢ wedlug Wielkiego stownika poprawnej
polszczyzny PWN definiowane jest jako: ,, wybieranie, wyszukiwanie czegos odpowiedniego,
pasujqcego”. A zatem nalezy dokona¢ wyboru odpowiedniej metody w omawianym
wzgledzie, pozwalajacej mozliwie najlepiej oceni¢ jako§¢ dzialalno$ci marketingowej
organizacji.

Aktualnie w literaturze i praktyce brakuje metody, ktéra pozwalataby najpetniej
ocenia¢ jako$§¢ dzialalnosci marketingowej organizacji. Chodzi o metod¢ uwzgledniajaca
przyjeta definicje jakosci dzialalno$ci marketingowej organizacji, zdefiniowany cel oceny
oraz ilo$ciowe i jako$ciowe kryteria niezbedne do uwzglgedniania w samym procesie oceny.
Ponadto metoda ta powinna dawa¢ mozliwo$¢ oceny identyfikatoréw cech dziatalnos$ci
marketingowej organizacji wyroznionych w ramach poszczegdlnych kryteriow oceny,
obszaréow tej dzialalnosci na podstawie przypisanych tym obszarom kryteriow oceny,
jak i calo$ciowo, z uwzglednieniem wszystkich obszaréw. Nie bez znaczenia jest tu aspekt
statyczny i dynamiczny oceny, z okreSleniem trendu zamian ocen w rozpatrywanym
wzgledzie.

W zasadzie wszystkie z zaprezentowanych dotychczas metod oceny jakos$ci
dziatalno$ci marketingowej organizacji moglyby zosta¢ uzyte do oceny tej dziatalnosci.
Jednak nie wszystkie z nich, ze wzglgdu na omawiane w trakcie ich prezentacji mankamenty,
spelniaja przyjete kryteria oceny. Powstaje zatem pytanie, w jaki sposdb podejs¢ do samego
procesu doboru metody oceny jakosci dzialalno$ci marketingowej organizacji sposréd
istniejacych metod oraz metod pokrewnych, by dokonac tego w sposdb jak najbardziej
obiektywny i systemowy. Czy wybér powinien si¢ odby¢ za pomoca konkretnej metody i kto
mialby uczestniczy¢ w tym procesie? Ponadto, w jaki sposéb wyodrgbniaé kryteria oceny,
ktére powinna spetnia¢ proponowana metoda.

W procesie doboru metody oceny jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji
postuzono si¢ metoda punktowa z racji jej uniwersalno$ci, wielokryterialno$ci i prostoty

(metoda ta zostata szczegdtowo zaprezentowana w rozdziale drugim). Umozliwia ona takze
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zobiektywizowanie samego procesu doboru z punktu widzenia jego celu i wyszczego6lnionych
kryteriow oceny. Zaklada bowiem dokonanie ocen przez respondentdw znajacych zaréwno
dzialalno$¢ marketingowa, jak i w okreslonym stopniu metody mozliwe do uwzglednienia
w tej ocenie. Respondenci pochodzili z Dolnego Slaska. Ocene metod przeprowadzono
ze wspotudziatem autorki.

Szczegétowe natomiast kryteria doboru metody oceny jako$ci dziatalnoéci
marketingowej przyjeto na podstawie studiow literaturowych oraz doswiadczen

praktycznych.

3.1.1. Kryteria oceny metod

Stowo kryterium wywodzi si¢ z jezyka greckiego — kryterion i oznacza ,, mierniki,
wedlug ktorych jest cos oceniane” [Markowski 2006, s. 446] lub tez ,.ceche (symptom),
na podstawie ktorej dokonuje sie¢ oceny, okreslenia, bqdz klasyfikowania czegokolwiek”
[Czechowski 1997, s. 74-75, Kolman 1994, s. 77]. Stad kryteriami oceny, ktére ma spetniac
metoda oceny jakosci dzialalno$ci marketingowej organizacji beda pewne cechy istotne
z punktu widzenia wlasnie tej oceny.

Wybdr kryteriow oceny obiektu musi wynika¢ z zakladanego celu jego oceny
[Lichtarski 1998, s. 158], a wedlug R. Kolmana: , najtrafniejszymi kryteriami jakosci
sq wymagania, jakie stawiane sq badanym przedmiotom, gdyi opisujq one ZzZqdany stan”
[Kolman 1973, s. 54]. Ponadto nalezy wzia¢ pod uwagg pewne wymagania aktualne w czasie
wyboru cech stanowiacych kryteria jakosci. Sq one nastgpujace [Kolman 1973, s. 57]:

- kryterium powinno by¢ cecha jednoznaczna,

- kryteria nie moga by¢ tozsame,

- kryteria w przyjetym zestawie powinny si¢ wzajemnie dopelniac.

Powinno si¢ réwniez przyja¢ odpowiednig liczbg kryteriéow oceny, poniewaz im wigksza
liczba kryteriow w zestawie, tym bardziej wnikliwa jest analiza jakoS$ci, jednak nadmiernie
duza liczba utrudnia analiz¢ [Kolman 1973, s. 58].

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ dwa podejscia do oceny poziomu jakosci
danego obiektu [Krodkiewska-Skoczylas 1997]. Pierwsze z nich zaklada, ze celem oceny
jakosci obiektu moze by¢ jedynie ustalenie wszystkich cech jakosci tego obiektu,
ktére odbiegaja od poziomu jakosci cech przyjetych za bazg odniesienia oraz wskazanie

sposobOow usunigcia stwierdzonych odchylen. Jest to tzw. wujecie tradycyjne (inaczej:
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porownawcze). Drugie podejscie natomiast zaklada mozliwo$¢ wyrazania cech jakoS$ci
obiektu za pomoca jednego zbiorczego wskaznika i jest to tzw. podejscie syntetyczne.

Zaleta pierwszego podejscia jest to, ze metody oparte na nim zachowujg istotg jakosci,
nie wystgpuja tu bowiem problemy z poréwnaniem jednostek miar, czy tez bledy pojawiajace
si¢ w czasie przeksztalcania miernikdw. Omawiane podejscie ma jednak wiele wad,
do ktdérych zalicza sig¢ przede wszystkim fakt, ze nie mozna na jego podstawie ustali¢ stopnia
doskonalosci obiektu, a takze ze nie mozna go zastosowaé do oceny zmian calego obiektu
w czasie. Poza tym, metody oparte na tym podejsciu sg z reguly bardzo pracochtonne.

Drugie podej$cie mozna stosowa¢ do poréwnywania obiektow w kilku aspektach:
obiektéw migdzy soba, obiektu w réznych okresach czasu, a takze badanego obiektu z innymi
obiektami, odnoszacymi si¢ np. do konkurentdéw. Dodatkowa jego zaleta jest mozliwosé
zdefiniowania poziomu doskonaloéci obiektu. Kluczowa natomiast wadg jest trudnosé
poréwnywania cech wyrazonych w réznych jednostkach miary.

Jak si¢ wydaje, w przypadku doboru metody oceny jako$ci dziatalno$ci marketingowe;j
organizacji mozna z powodzeniem zastosowa¢ oba wymienione podejscia, jednak
za istotniejsze nalezy uznac podejscie syntetyczne z racji wytyczonego wczesniej celu oceny.
I takie tez podejscie w procesie owego doboru przyjmuje si¢. Punktem wyjscia jest jednak
okreslenie pozadanych kryteriow, ktéore ma speilnia¢ metoda oceny jakosci dzialalno$ci
marketingowej organizacji. Na podstawie studiow literaturowych oraz doswiadczen
praktycznych przyjeto osiem takich kryteriow.

Poczatkowe z wyszczeg6lnionych kryteriow w procesie doboru metody oceny jakosci
dziatalnosci marketingowej organizacji stanowia: mierzalno$¢ cech, mozliwo$é
przeksztatcania cech niemierzalnych na cechy mierzalne oraz mozliwosci doboru liczby cech.
Jako$¢ dziatalno$ci marketingowej organizacji moze by¢ opisywana cechami mierzalnymi —
iloSciowymi, a takze cechami o charakterze niemierzalnym - jakosciowymi. Dla pelnej
charakterystyki tej dzialalnosci powinno si¢ przyjmowac obydwa rodzaje cech [Bieniok,
Ingram, Marek 1999, s. 21, Kaplan, Norton 2001a, s. 38, 2001b, s. 87, Probst, Raub,
Rombhardt 2002, s. 259, Misiotek 2003, s. 73, Kozielski 2004, s. 26]. Zatem metoda oceny
jakosci  dziatalno$ci  marketingowe;j organizacji  powinna  zaklada¢  cechy
mieszane, jednocze$nie umozliwia¢ przeksztatcanie cech niemierzalnych na cechy mierzalne
oraz nie ograniczac¢ liczby cech branych pod uwage w ocenie, co jest zwigzane ze ztozonoscia

dziatalno$ci marketingowej organizacji.
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Kolejna grupa kryteriow niezbednych do uwzglednienia w rozpatrywanym doborze

metody dotyczy mozliwosci agregacji cech wyrazonych w réznych jednostkach miary

oraz sposobu uwzgledniania w metodzie kryteriow oceny. Metoda powinna dopuszczaé

agregacj¢ cech, wyrazonych w roznych jednostkach miary i w zwiazku z wieloaspektowoscia

oceny powinna takze umozliwi¢ ocen¢ cato$ciowa, z punktu widzenia wszystkich kryteriow

lacznie.

Z punktu widzenia doboru metody oceny jakosci dzialalnosci marketingowe;j

organizacji istotna jest mozliwo$¢ oceny dynamiki zmian w czasie. Wynika to z potrzeby

doskonalenia tej dziatalno$ci. Przyjmowana zatem metoda oceny powinna uwzgledniaé

ten aspekt oceny.

W koncu metoda oceny jako$ci dziatalno$ci marketingowej organizacji powinna

charakteryzowa¢ si¢ walorami uzytkowymi i dawa¢ mozliwos¢ latwej interpretacji wynikéw.

Oznacza to jej stosunkowa prostot¢ 1 mala pracochlonnos¢ obliczen oraz tatwosé

i jednoznacznos¢ interpretacji otrzymanych wynikow.

W tabeli 3.1 zestawiono zaprezentowane kryteria oceny metod oceny jakosci

dziatalno$ci marketingowej organizacji wraz z przypisanymi dla kazdego kryterium cechami

oraz wskazaniem pozadanych z tego punktu widzenia rodzajéw metod.

Tabela 3.1

Kryteria oceny metod oceny jakos$ci dziatalno$ci marketingowej organizacji wraz z cechami

kazdego kryterium oceny oraz wskazaniem pozadanych rodzajow metod

Lp. Kryterium oceny Cechy kryterium oceny Pozgdany rodzaj metod
- zaktada tylko cechy mierzalne .
1. Mierzalno$é¢ cech lub niemierzalne Metady za!dadajqce Gechy
mieszane
- zaklada cechy mieszane
- zaktada formulg przeksztalcania cech Metody umozliwiajace
2 Mozliwosé przeksztalcania cech niemierzalnych na cechy mierzalne przeksztatcanie cech
: niemierzalnych na cechy mierzalne - nie zaktada formuty przeksztalcania cech niemierzalnych
niemierzalnych na cechy mierzalne na mierzalne
3. Moitwol dobory lieshy cach - nie ogranicza liczby cech Metody nieograniczajace liczby
- ogranicza liczb¢ cech cech
- daje mozliwo$¢ agregacji cech wyrazonych e .
Mozliwo$¢ agregacji cech wyrazonych w réznych jednostkach miary Metady umo,ZIIWIaJa‘ce agregacje
4. . ; p T = . T cech wyrazonych w réznych
w réznych jednostkach miary - nie daje mozliwo$ci agregaciji cech wyrazonych redinoatiisich iita
w réznych jednostkach miary J o
- uwzglednia w ocenie tylko pojedyncze kryteria
oceny
- uwzgl¢dnia w ocenie rowniez okre$lone
podzbiory kryteriéw nalezacych do obszaréw
dziatalnosci marketingowej
5. Sposob uwzgledniania Metody pozwalajace

w metodzie kryteriéw oceny

- pozwala réwniez na oceng catosciowa
(z punktu widzenia wszystkich kryteriéw oceny
tacznie)

na oceng cato$ciows
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- pozwala na oceng dynamiki zmian
Mozliwo$¢ oceny dynamiki zmian W czasie Metody pozwalajace
W czasie - nie pozwala na oceng dynamiki zmian na oceng dynamiki zmian
w czasie w czasie
(pozwala jedynie na oceng statyczng)
- prostota obliczen i niewielka czasochtonno$é Metody o prostej formule
- $rednio skomplikowany sposdb obliczen oraz obliczeniowej
Walory uzytkowe metody umiarkowana czasochtonnosé oraz o niewielkiej
- skomplikowany i czasochtonny sposdb obliczen czasochtonnosci
- prosta i jednoznaczna ocena wynikéw Metody proste
Sposdb interpretacji wynikow - S— i pozwalajace
- skomplikowana i niejednoznaczna ocena na jednoznaczna oceng wynikéw
wynikow

Zr6dto: opracowanie wlasne

3.1.2. Procedura oceny metod

Ogolnie, procedura oceny metod oceny jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji
polega na przypisaniu w ramach kazdej metody przyjetym kryteriom, z uwzglednieniem
odpowiadajacych im cech, oceny punktowej z zadanego zbioru. Sumowanie nastgpnie
uzyskanych warto$ci skorygowanych o wspolczynniki waznosci kryteriow oceny pozwala
okresli¢ rangg metod. Metody, ktére osiagnely najwyzsze sumaryczne wartosci mozna
uwazac za najwlasciwsze.

Szczegdtowa natomiast procedurg oceny w omawianym wzgledzie przedstawia rys.
3.1. W procedurze tej uwzglgedniono osiem nastgpujacych szczegdtowych etapow.

Etap 1. Stworzenie zestawu kryteridéw, ktére ma spelnia¢ metoda oceny jakos$ci
dziatalno$ci marketingowej organizacji. Zestaw tych kryteriow przedstawiono w tabeli 3.1.

Etap 2. Przygotowanie narzgdzia badawczego sluzacego okresleniu wag
poszczegolnym kryteriom

Do badania uzyto ankiety (zatacznik 1), za pomoca ktdérej respondenci mieli przypisac
poszczegolnym kryteriom oceny wagi zprzedzialu <1,80>, przy czym suma wag
dla wszystkich kryteriow musiala wynosi¢ 80. Suma ta wynikala z liczby przyjetych
kryteriow oceny (8)i $redniej wagi dla kazdego kryterium (10). Taka suma miata
ulatwic respondentom ustalenie wag dla danych kryteriow.

Etap 3. Okre$lenie wag kryteriow oceny

W okresleniu wag kryteriéw oceny wzigto udzial 68 respondentéw z Dolnego Slaska.
Byli to najczesciej Dyrektorzy ds. Marketingu, Dyrektorzy Handlowi, Kierownicy Dziatu
Marketingu, ktérzy mieli cato$ciowy poglad na problematyke dziatalnosci marketingowej

w swojej organizacji. Badania przeprowadzono w marcu 2011 roku.
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Etap 4. Usrednienie uzyskanych wag kryteriow oceny
Wagi przypisane przez respondentdw poszczegdlnym kryteriom oceny i uzyskane
na ich podstawie $rednie wagi zawiera zatacznik 3. Same natomiast $rednie wagi odniesione

do kryteriow oceny z zapisem ich cech wyszczegdlniono w tab. 3.2.

1. Stworzenie zestawu kryteriow oceny

Y

2. Przygotowanie narzg¢dzia badawczego
stuzacego okreslaniu wag poszczegdlnym
kryteriom oceny

A
3. Okreslenie wag kryteriow oceny

A

4. Usrednienie uzyskanych wag
kryteriéw oceny

A

5. Przypisanie warto$ci cechom
kryteriéw oceny

A

6. Zsumowanie uzyskanych wartosci
skorygowanych
o wspdtezynniki waznosci

Y
7. Okreslenie rang metod

Y

8. Analiza i interpretacja uzyskanych
wynikdw

Rys. 3.1. Procedura oceny metod oceny jakos$ci dziatalno$ci marketingowe;j
Zrodlo: opracowanie wlasne
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Tabela 3.2

Uzyskane od respondentéw usrednione wagi kryteridéw oceny uwzglednianych
w ocenie metod oceny jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji

Srednia waga
Lp. Kryterium oceny krﬁee;i;lm Cechy kryterium oceny
<1,80>
- zaktada tylko cechy mierzalne
1. Mierzalno$¢ cech 11 lub niemierzalne
- zaklada cechy mieszane
- zaktada formulg przeksztalcania cech niemierzalnych
2 Mozliwo$¢ przeksztatcania cech 9 na cechy mierzalne
. niemierzalnych na cechy mierzalne - nie zaklada formuty przeksztalcania cech niemierzalnych
na cechy mierzalne
3. Mozliwos¢ doboru liczby cech 7 ~fie OprEiozs jozy secl
- ogranicza liczbg cech
- daje mozliwo$¢ agregacji cech wyrazonych
4 Mozliwo$¢ agregacji cech wyrazonych 7 w réznych jednostkach miary
: w réznych jednostkach miary - nie daje mozliwoéci agregacji cech wyrazonych w réznych
jednostkach miary
- uwzglednia w ocenie tylko pojedyncze kryteria oceny
- uwzglednia w ocenie réwniez okreslone podzbiory kryteriow
nalezacych do obszaréw dziatalnosci marketingowej
5 Spos6b uwzgledniania
: w metodzie kryteriéw oceny 10
- pozwala rownieZ na oceng cato$ciowa
(z punktu widzenia wszystkich kryteriéw oceny facznie)
- pozwala na oceng dynamiki zmian
6 Mozliwo$¢ oceny dynamiki zmian w czasie
’ w czasie 11 - nie pozwala na oceng¢ dynamiki zmian
w czasie
(pozwala jedynie na oceng statyczna)
- prostota obliczen i niewielka czasochtonno$é
13 - §rednio skomplikowany sposéb obliczen
7. Walory uzytkowe metody oraz umiarkowana czasochtonno$é
- skomplikowany i czasochtonny sposéb obliczen
- prosta i jednoznaczna ocena wynikéw
8. Sposéb interpretacji wynikow 12
- skomplikowana i niejednoznaczna ocena wynikow
Suma wag 80

Zro6dto: opracowanie wlasne

Za najwazniejsze kryterium oceny zostaly uznane walory uzytkowe metody.
Respondenci przyznali mu 13 punktéw spoéréd 80 mozliwych. Swiadezy to o tym, Ze przyszli
uzytkownicy danej metody stawiaja duzy nacisk na czasochtonno$¢ oraz mato
skomplikowany sposob obliczen. Obliczenia chcg wykonywaé szybko i sprawnie.
Podobnie jest ~w  przypadku  sposobu interpretacji = uzyskanych = wynikéw.

Kryterium to uzyskato 12 punktéw. Oznacza to, ze respondenci preferuja mozliwie prosta

64




Rozdziat 3
Proponowana metoda oceny jakosci dzialalnosci marketingowej organizacji

ijednoznaczng oceng¢ wynikéw. Wysokie wagi uzyskaly tez trzy kolejne kryteria —
mierzalno$¢ cech, mozliwo$¢ oceny dynamiki zmian w czasie i sposdb uwzgledniania
w metodzie kryteridw oceny. Dwa pierwsze z nich otrzymaly po 11 punktéw i sg Scisle
zwiazane z celem przeprowadzania oceny jako$ci dzialalnosci marketingowej organizacji,
jakim jest jej doskonalenie. Doskonali¢ mozna bowiem te obiekty, ktére da si¢ zmierzyc
[Masing 1994, Wetzel i Maul 1996]. Z tq kwestia zwiazane jest rowniez trzecie kryterium,
ktéremu przypisano 10 punktéw. Oznacza to istotnos¢ w ocenie mozliwosci agregacji ocen
czastkowych kryteridw oceny do ocen bardziej zagregowanych (ocen obszaréw dziatalnosci
marketingowej organizacji) idooceny calo$ciowej (odnoszacej si¢ do wszystkich
uwzglednianych obszarow w tym wzgledzie).

Najnizsze wagi uzyskaly trzy kryteriaz mozliwo$¢ przeksztalcania cech
niemierzalnych na cechy mierzalne (9 punktéw), mozliwo$§¢ doboru liczby cech
oraz mozliwos¢ agregacji cech wyrazonych w réznych jednostkach miary (po 7 punktow).
Kryteria te sa zwiazane ze sposobem pomiaru i oceny cech.

Etap 5. Przypisanie wartosci cechom kryteriow oceny

Wigkszo$¢ przyjetych kryteriow oceny metod oceny jakosci dzialalnosci
marketingowej organizacji jest opisana cechami alternatywnymi wzglgdem siebie,
ktore wzajemnie si¢ wykluczaja. Tylko dla sposobu uwzgledniania w metodzie kryteriow
oceny (kryterium 5) oraz dla waloréw uzytkowych metody (kryterium 8) przyjgto rowniez
cechy spelniajace czgsciowe oczekiwania. W okreslaniu warto$ci cech kryteriow oceny
przyjeto skalg trzystopniowa: 1 - dla cech pozadanych; 0,5 — dla cech, ktére moga spetnié

czgéciowe oczekiwania oraz 0 — dla cech niepozadanych (tab. 3.3).

Tabela 3.3
Wartosci cech kryteriow oceny metod oceny jakosci dziatalno$ci marketingowej
organizacji
Wartosci
Lp. Kryterium oceny Cechy kryterium oceny Eeeh <0’_ ;r;tluln:ceny
L B s
- zaklada tylko cechy mierzalne 0
L. Mierzalno$¢ cech lub niemierzalne
- zaktada cechy mieszane 1
s g - zaklada formulg przeksztalcania cech
Mozliwo$¢ S A 1
. niemierzalnych na cechy mierzalne
przeksztatcania cech - -
2, S - nie zakfada formutly przeksztatcania
niemierzalnych na cechy e
. cech niemierzalnych na cechy 0
mierzalne -
mierzalne
- nie ogranicza liczby cech 1
3 Mozliwo$¢ doboru liczby
' cech - ogranicza liczbe cech 0
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- daje mozliwo$¢ agregacji cech
Mozliwoé¢ agregaciji cech wyrazonych w rdznych jednostkach 1
wyrazonych miary
w réznych jednostkach - nie daje mozliwosci agregacji cech
miary wyrazonych w réznych jednostkach 0
miary
- uwzglednia w ocenie tylko
. : 0
pojedyncze kryteria oceny
- uwzglednia w ocenie rdwniez
okreslone podzbiory kryteriow 0.5
Sposéb uwzgledniania nalezacych do obs;aréw flzlalalnoém ’
w metodzie kryteriow marketingowej
oceny
- pozwala réwniez na oceng calo$ciowa
(z punktu widzenia wszystkich 1
kryteriéw oceny tacznie)
Nodliwosd oceny - pozwala na ocen¢ dynamiki zmian 1
dynamiki zmian . H AT e
: - nie pozwala na oceng dynamiki zmian
w czasie ¢
W czasie 0
ozwala jedynie na oceng statyczn:
¢ staty
- prostota obliczen i niewielka 1
czasochtonnosé
- $rednio skomplikowany sposdob
; obliczen oraz umiarkowana 0,5
7. Walory uzytkowe metody czasochlonnosé
- skomplikowany i czasochtonny
S 0
sposdb obliczen
- prosta i jednoznaczna ocena ikow 1
) Sposéb interpretacii prosiai] b
’ wynikéw - skomplikowana i niejednoznaczna 0
ocena wynikow

Zrédto: opracowanie whasne

Etap 6. Zsumowanie uzyskanych wartosci skorygowanych o wspétczynniki waznosci

Zgodnie z procedurag metody punktowej wartosci cech poszczegdlnych kryteriow
oceny zostaty pomnozone przez wagi wyodrgbnionych kryteriow. Nastgpnie uzyskane w ten
sposOb wartosci ,,wazone” w ramach poszczeg6lnych metod zsumowano (tab. 3.4).

Etap 7. Okreslenie rang metod

Otrzymane wartosci ,,wazone” pozwolity okresli¢ rangg kazdej metody mozliwej
do wykorzystania w ocenie jako$ci dziatalno$ci marketingowej organizacji. Ujgto to rowniez
w tab. 3.4.

Etap 8. Analiza i interpretacja uzyskanych wynikéw

Metode, ktéra uzyskala najwyzsza rangg¢ nalezy uznac¢ za najlepsza i zastosowac

w ocenie jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji.
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3.1.3. Wyniki oceny metod

Tabela 3.4 ilustruje uzyskane wyniki w zakresie oceny metod oceny jako$ci

dziatalno$ci marketingowej organizacji, przedstawione w kolejnosci nierosnacej rangi metody

w omawianym wzgledzie. Natomiast tab. 3.5 zawiera wyniki w kolejnosci rosnacej rangi

metody.

Tabela 3.4

Wiyniki badan dotyczacych oceny metod oceny jako$ci dziatalno$ci marketingowej
organizacji z uwzglednieniem rangi metody

Numer kryterium oceny

1 2[3[4]5 6 7]

8

Waga kryterium oceny

Istniejgce metody 1]9]7 7] 10111312 Ocena | Ranga
Lp. oceny jako$ci dzialalno§ci marketingowej organizacji wazona | metody
Warto$¢ cechy kryterium oceny
1. Ranking efektywnos$ci marketingu 1 |0[0|0O] 1 1 1 1 57,0 2
2. Audyt marketingowy 1 {0]0]0]05] 1 0 0 27,0 11
3. Ocena doskonato$ci marketingu 010j]0]0O| O 1 1 1 36,0 7
4. Przeglad etycznej i spotecznej odpowiedzialno$ci organizacji 010(1]0] O 1 0 0 18,0 12
5 Zréwnowazona karta wynikdw 1 {0]0f{0[0OS5] 1 (05| 0 33,5 9
6. Benchmarking marketingowy 1 10[1]0] 0 1 1]05] 0 35,5 8
7. Analiza sprzedazy 0]0]0f(0] O 1 1 1 36,0 7
8. Analiza udziatlu w rynku 0[0fj0]JO] O 1 1 1 36,0 7
9. Aulirs wplywa widatkow satketigowyei olofolol o1 | 1] 1] 360 7
na wielko$¢ sprzedazy
10. Analiza finansowa 0{0]0]0] O 1 1 1 36,0 7
11, Obserwacja zadowolenia klienta 0]0[0]0O}| O 1 1 1 36,0 7
12. Kontrola rentowno$ci 010[0]|0] 1 1 1 1 46,0 6
13. Kontrola efektywno$ci 0{0]0|0] O 1 1 1 36,0 7
L Metody pokrewne mozliwe do wykorzystania
s w ocenie jako$ci dzialalno$ci marketingowej organizacji
1. Metoda punktowa 1 |1]0]1] 1 0 0 1 49,0 4
2. Metoda alternatywno-punktowa 0]1]0[1]0] 1 0 1 0 30,0 10
3 Metoda zgodnos$ciowa 0 [0f[1]O] 1 0 0 0 17,0 13
4. Metoda rozwojowa 0]10]1]0] 1 0 0 0 17,0 13
3 Metoda uogdlnionego parametru 0101 }]1]1 1 1 1 60,0 1
6. Metody porzadkowania liniowego WAP 0O o1 1] 1 1 1051 1 53,5 3
7. Metody porzadkowania nieliniowego WAP 0O JOoj1]1}|1 1 0 1 47,0 5

Zrodto: opracowanie whasne

Legenda:

Kryteria oceny metod oceny dzialalno§ci marketingowej organizacji:
1. Mierzalno$¢ cech

2. Mozliwo$¢ przeksztalcania cech niemierzalnych na cechy mierzalne
3. Mozliwo$¢ doboru liczby cech

4. Mozliwo$¢ agregacji cech wyrazonych w réznych jednostkach miary
5. Mozliwo$¢ uwzgledniania w metodzie kryteriow oceny

6. Mozliwo$¢ oceny dynamiki zmian w czasie

7. Walory uzytkowe metody

8. Sposdb interpretacji wynikéw
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Tabela 3.5

Uporzadkowane wyniki badan oceny metod oceny jakos$ci dziatalnosci marketingowe;j
organizacji z uwzglednieniem rangi metody

Numer kryterium oceny
1l2[3[4]5.]6[7T8 Ocena Ranga
L Nazwa metod Yag Kpteriwi openy wazona | metod
p- y 11]9]7]7] 10 11]13] 12 y
Warto$¢ cechy kryterium oceny
1. Metoda uogolnionego parametru 0 jJ0fj1 )1 ] 1 1 1 1 60,0 1
2. Ranking efektywnosci marketingu 1 |]0]0J0O] 1 1 1 1 57,0 2
3. Metody porzadkowania liniowego WAP 0 (01 [1] 1 1 105 1 53,5 3
4. Metoda punktowa 1 {1]jo0]1 |1 00 1 49,0 4
5. Metody porzadkowania nieliniowego WAP 0j]0)1L |1} 1 1 0 1 47,0 5
6. Kontrola rentownosci 0]10[0]0 1 1 1 1 46,0 6
7. Ocena doskonatosci marketingu 01]0[0J0] O 1 1 1 36,0 7
8. Analiza sprzedazy 010]J]0]J0f O 1 1 1 36,0 7
9. Analiza udzialu w rynku 0]0[0]0] O 1 1 1 36,0 7
10. Analiza wplywu wyda’tk(')w mar.ketingowych olololol o 1 1 | 360 7
na wielko$¢ sprzedazy
11. Analiza finansowa 0]0[0]0] O 1 1 1 36,0 7
12. Obserwacja zadowolenia klienta 010]0]0] O 1 1 1 36,0 7
13. Kontrola efektywno$ci 010]0J0}| O 1 1 1 36,0 7
14. Benchmarking marketingowy 1 {0]1]0( 0 1 (05] 0 35,5 9
15. Zréwnowazona karta wynikdw 110/0[0|05]11]05] 0 33,5 8
16. Metoda alternatywno-punktowa 0 (0]1f0] 1 0 1 0 30,0 10
17. Audyt marketingowy 1 {0fo]ojos5|1 0 0 27,0 11
18. Przeglad etycznej i spolecznej odpowiedzialnoéci organizacii 0({0]1f{0] O 1 0 0 18,0 12
19. Metoda zgodnosciowa 0]0)1]0/{ 1 010 0 17,0 13
20. Metoda rozwojowa 0]J]0]J1]0] 1 010 0 17,0 13

Zr6dto: opracowanie wiasne

Legenda:

Kryteria oceny metod oceny dziatalno§ci marketingowej organizacji:
1. Mierzalno$¢ cech

2. Mozliwosé przeksztatcania cech niemierzalnych na cechy mierzalne
3. Mozliwo$¢ doboru liczby cech

4. Mozliwo$¢ agregacji cech wyrazonych w r6znych jednostkach miary
5. Mozliwo$¢ uwzgledniania w metodzie kryteridow oceny

6. Mozliwo$¢ oceny dynamiki zmian w czasie

7. Walory uzytkowe metody

8. Sposdb interpretacji wynikow

Metoda, ktéra uzyskata najwigksza warto§¢ oceny wazonej (60 punktéw na 80
mozliwych do uzyskania) po przeprowadzonej procedurze postgpowania jest metoda
uogdlnionego parametru. Nie spetnia ona jedynie dwodch sposrod o$miu kryteridw oceny,
zwiazanych z mierzalno$cia cech oraz mozliwo$cia przeksztalcania cech niemierzalnych
na mierzalne. Metody, ktére otrzymaty stosunkowo duzg liczbg punktéw stanowia: ranking
efektywnosci marketingu — 57 punktéw; metody porzadkowania liniowego WAP — 53,5
punktéw; metoda punktowa — 49 punktdw; metody porzadkowania nieliniowego WAP — 47

punktéw oraz kontrola rentownosci — 46 punktow.
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Istotnie nizsze wartosci ocen wazonych w omawianym wzgledzie uzyskaly metody:
ocena doskonato$ci marketingu, analiza sprzedazy, analiza udziatu w rynku, analiza wyptywu
wydatkéow marketingowych na wielko$¢ sprzedazy, analiza finansowa, obserwacja
zadowolenie klienta, kontrola efektywnos$ci — po 36 punktéw; benchmarking marketingowy —
35,5 punktéw; metoda alternatywno-punktowa — 33,5 punktéw oraz audyt marketingowy — 27
punktéw. Najnizej natomiast zostaly ocenione nastgpujace metody: przeglad etycznej
i spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa - 18 punktéw, metoda zgodno$ciowa
oraz rozwojowa - 17 punktow.

Na podstawie przedstawionych wynikéw wlasnie metoda uogdlnionego parametru

zostanie wykorzystana w ocenie jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji.

3.3. Prezentacja metody oceny

Metoda uogdlnionego parametru obejmuje dziesig¢ faz ujgtych w dwoch etapach
i zostata odpowiednio zmodyfikowana w stosunku do wersji zaproponowanej
przez jej autoréw — T. Galanca, Z. Jasniewicza oraz J. Mikusia. Modyfikacja polegata
na zastgpieniu formuly standaryzacji, zakladajacej, ze wartosci cech musza by¢ mniejsze
od optymalnych, unitaryzacjq, ktora jest wolna od tych utrudniefi, znaczeniowo jest jednak
przyblizona do wersji wzorcowe;j.

Fazy te, z uwzglednieniem etapdw, sa nastgpujace:

Etap I. Czynno$ci wstgpne

1. Zdefiniowanie obiektu oceny.

2. Wyodre¢bnienie obszaréw dziatalno$ci marketingowej organizacji.

3. Okreslenie identyfikator6w cech w obszarach dzialalnosci marketingowej

organizacji.

4. Okre$lenie charakteru identyfikatorow cech w obszarach dziatalnosci

marketingowej organizacji.

5. Okre$lenie wazno$ci poszczegdlnych obszaréw dziatalnosci marketingowej

organizacji i identyfikatoréw cech w tych obszarach.

6. Normalizacja wspotczynnikow wazno$ci obszardw dziatalno$ci marketingowej

organizacji.

7. Normalizacja identyfikatorow cech w obszarach dzialalno$ci marketingowej

organizacji.
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Etap II. Czynnosci wlasciwe

8. Obliczenie wartosci ocen jakosci dziatalno$ci marketingowej dla poszczegdlnych

obszarow tej dziatalnosci organizacji jako warto$ci miernikdw syntetycznych oceny.

9. Obliczenie wartosci uogdlnionego parametru jakosci dzialalnos$ci marketingowej

organizacji.

10. Analiza wynikéw obliczen poziomu jakosci dziatalnosci marketingowe;j

organizacji.

Przedstawienie kolejnych etapow metody oceny jako$ci dziatalno$ci marketingowe;j
organizacji wymaga uprzedniego zaprezentowania, leZa‘cych‘ u podstaw metody,

poszczegdlnych obszardw tej dziatalnosci wraz z jej charakterystykami.

3.2.1. Obszary dzialalno$ci marketingowej organizacji

Tabela 3.6 przedstawia wyszczegOlnione obszary dzialalnosci marketingowej
organizacji z kryteriami ich oceny i identyfikatorami cech. Zostaly one wyodrebnione
na podstawie studiow literaturowych, jak réwniez wiedzy praktycznej. Istotne byto
uwzglednienie wszystkich mozliwych obszaréw tej dzialalnosci, tak aby dokonaé oceny
jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji mozliwie najpetnie;.

W samej metodzie, do oceny jako$ci dzialalno$ci marketingowej organizacji, zostaty
uwzglednione jedynie obszary dziatalno$ci oraz identyfikatory cech w obszarach.
Kryteria oceny natomiast w obszarach dziatalno$ci traktowano pomocniczo do okreslenia
identyfikatorow cech.

Tabela 3.6

Obszary dziatalno$ci marketingowej organizacji wraz z kryteriami ich oceny
1 identyfikatorami cech

Lp. Obszar Kryteria oceny w obszarze Identyfikatory cech w obszarze dzialalno$ci
dzialalno$ci dzialalno$ci

[1] [2] 3] [4]

1.1.1. Orientacja rynkowa odnosi

L2055 wrientic)s si¢ do wszystkich uczestnikdéw rynku majacych

1. | Orientacja rynkowa

Iyt zwiazek z organizacja
2.1.1. Organizacja wyrdznia segmenty rynku
2. | Segmentacja rynku | 2.1. Wybdr segmentdw rynku 2.1.2. Stosowana segmentacja rynku

jest uzyteczna
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2.2. Odniesienie dziatan

2.2.1. Dzialania marketingowe

marketingowych do sa roznicowane w odniesieniu do segmentow
segmentow rynku rynku
3.1. Zakres prowadzonych 3.1.1. Zakres prowadzonych badan
; badan marketingowych marketingowych jest wystarczajacy
Badania =
. 3.2. Systematycznos¢ . .
marketingowe 2 3.2.1. Badania marketingowe
e e sa prowadzone systematycznie
marketingowych P v v
4.1.1. Zakres pozyskanych informacji
marketingowych w zwigzku prowadzona
dziatalnoscia marketingows jest wystarczajacy
4.1. Przeptyw informacji 4.1.2. Informacje marketingowe
) marketingowych sq aktualne i terminowo uzyskiwane
Informacje z zewnatrz organizacji
marketingowe

4.1.3. Informacje marketingowe

sa wykorzystywane
w podejmowaniu decyzji w organizacji

4.2. Wspomaganie decyzji
marketingowych

4.2.1. W organizacji stosowany jest system
wspomagajacy podejmowanie decyzji
marketingowych

Relacje z klientami

5.1. Pozyskiwanie nowych
klientow

5.1.1. Prowadzone sa dziatania w celu
pozyskania nowych klientow
w docelowych segmentach rynku

5.2. Utrzymywanie
dotychczasowych klientow
(satysfakcja klientow)

5.2.1. Organizacja posiada statych klientéw

5.2.2. Stosowany jest program lojalno$ciowy
w celu utrzymania dotychczasowych klientdw

5.2.3. Prowadzony jest pomiar stopnia satysfakcji
klientdw

5.3. Rentowno$¢ klientow

5.3.1. Organizacja posiada rentownych klientéw

Portfel produktow

6.1. Asortyment produktow

6.1.1. Asortyment produktow jest zrownowazony
i dobrze dopasowany do potrzeb rynku

6.1.2. Wiodaca grupa asortymentowa posiada
wysoki udzial w rynku

6.1.3. Tempo wzrostu rynku wiodacej grupy
asortymentowej jest wysokie

6.1.4. Klienci sg informowani
o aktualnej ofercie produktowej

6.2. Cechy uzytkowe
produktow

6.2.1. Produkty charakteryzujg si¢ unikatowymi
cechami

6.2.2. Cechy uzytkowe produktéw
sa ciagle doskonalone

6.3. Opakowania
i etykiety

6.3.1. Opakowania i etykiety
s dostosowane do produktéw

6.4. Cykl zycia produktow

6.4.1. Cykl zycia poszczegdlnych produktow
jest analizowany

6.4.2. Strategie marketingowe stosowane w cyklu
zycia produktdéw sa dostosowane do fazy,

w jakiej znajduja si¢ produkty
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6.5. Rentowno$¢ produktow

6.5.1. Rentowno$¢ produktdw jest wysoka

6.6. Dynamika sprzedazy

6.6.1. Dynamika sprzedazy poszczegdlnych
produktéw na rynku jest monitorowana

6.7. Marka produktu

6.7.1. Marka produktéw jest rozpoznawalna
na rynku

6.8. Nowe produkty

6.8.1. Na rynek wprowadzane sa nowe produkty

Ceny produktéw

7.1. Dostosowanie cen
produktow
do wymagan rynkowych

7.1.1. Ceny produktéw oparte
sa na analizie popytu, kosztéw oraz konkurencji

7.1.2. Stosowane strategie cenowe przynosza
zamierzone rezultaty

7.1.3. Ceny najwazniejszych grup produktéw
rzadko ulegajg zmianom

7.2. Zwiazki cen produktow

z pozostatymi elementami
marketingu-mix

7.2.1. Ceny produktow
sa powiazane z pozostalymi elementami
marketingu-mix

Dystrybucja
produktow

8.1. Stosowane kanaty
dystrybucji

8.1.1. Niezrealizowana sprzedaz
z tytulu op6znien dostaw jest niewielka

8.1.2. Stosowane rozwiazania
w zakresie dystrybucji zapewniaja niskie
jej koszty

8.2. Rentowno$¢ stosowanych
kanatéw dystrybuciji

8.2.1. Stosowane kanaly dystrybucji sq rentowne

Program promocji

9.1.1. Regularnie ustalane sa cele programu
promocji

9.1. Cele programu promocji

9.1.2. Cele programu promocji
sq znane wszystkim pracownikom organizacji

sq §ci$le powiazane ze strategig calej organizacji

9.1.3. Cele programu promocji

9.2. Instrumenty programu
promoc;ji

9.2.2. Stosowane spektrum instrumentow
programu promocji jest wystarczajace

9.3. Integracja stosowanych
instrumentéw programu
promocji

9.3.1. Stosowane instrumenty promoc;ji
sq ze soba zintegrowane
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9.4. Budzet programu
promocji

9.4.1. Budzet promocyjny uwzglednia aspekty
zwiazane ze stosowaniem konkretnych
instrumentow promocji, jak i faze cyklu zycia
produktu

9.4.2. Budzet promocyjny jest aktualizowany
i dostosowany do potrzeb rynku

9.5. Kontrola i ocena
programu promoc;ji
(efektywnos¢ promocji)

9.5.1. Efektywnos¢ przyjgtego programu
promocyjnego jest wysoka

10.

Strategia
marketingowa

10.1. Analiza otoczenia
marketingowego

10.1.1. Organizacja reaguje
na zmieniajace si¢ trendy oraz potrzeby
w otoczeniu marketingowym

10.2. Cele strategiczne sfery
marketingu

10.2.1. Cele strategiczne sfery marketingu
sa zdefiniowane oraz znane pracownikom
tej sfery

10.3. Stosowana strategia
marketingowa

10.3.1. Stosowana strategia marketingowa
jest $cisle powiazana ze strategia caltej organizacji

1.

Wiedza
pracownikéw sfery
marketingu

11.1. Lokalizowanie zasobow

wiedzy

11.1.1. Ustalane sa zrédta wiedzy wewnetrzne;j
i zewngtrznej na uzytek marketingu

11.1.2. Wykorzystywane
sa instrumenty zarzadzania wiedza
(np. mapy wiedzy) w sferze marketingu

11.2. Pozyskiwanie
oraz rozwijanie wiedzy

11.2.1. Stosowane sg technologie informatyczne
(np. CRM) oraz telekomunikacyjne
(np. Intranet) gromadzenia i przetwarzania
danych na potrzeby marketingu

11.2.2. Dokumenty, bazy danych
i wiedzy dotyczace marketingu
53 systematycznie analizowane

11.2.3. Organizowane sg spotkania z klientami,
dostawcami i posrednikami

11.2.4. Pracownicy sfery marketingu regularnie
uczestnicza w szkoleniach, konferencjach,
warsztatach itp.

11.3. Dzielnie si¢ wiedza

11.3.1. W organizacji pracownicy dziela
si¢ wiedza w zakresie marketingu podczas
spotkan i dyskusji

11.3.2. Pomysty pracownikow
sfery marketingu sa analizowane

11.4. Wykorzystanie wiedzy

11.4.1. Posiadana wiedza pracownikow sfery
marketingu ma swoje przetozenie
na konkretne dziatania oraz produkty

11.4.2. Tworzona jest infrastruktura
organizacyjna na uzytek zarzadzania wiedza
w sferze marketingu
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11.5. Zachowanie wiedzy

11.5.1. Wiedza w sferze marketingu
jest odpowiednio gromadzona
(bazy wiedzy i danych)

12.1. Rodzaje zasobdéw

12.1.1. W posiadaniu organizacji
sg roznorodne zasoby sfery marketingu,
zaréwno materialne, jak i niematerialne

12 Zasoby sfery oraz ich wykorzystanie 12.1.2. Zasoby sfery marketingu bedace
’ marketingu w posiadaniu organizacji
sa wykorzystywane efektywnie
12.2, Alokacja zasob6w 12.2.1. W obszarze z.aso’bow sfery marketingu
wystepuje rownowaga
13.1.1. Struktura organizacyjna oraz zakres
13.1. Struktura organizacyjna dziatan sfery marketingu
Ovgurizaciu siery sfery marketingu sg dostosowane do SI,:)CCY‘f"lkl dziatalnosci
13. ; organizacji
marketingu
13.2. Wspotpraca 13.2.1. Wspolpraca pracownikow sfery
pracownikéw sfery marketingu z innymi dziatami organizacji
marketingu z innymi dziatami _jest w wystarczajacym zakresie
Motvwowanie 14.1.1. Stosowane sg réznorodne
14. tyw : 14.1. Sposoby motywowania (poza placowymi) metody motywowania
w sferze marketingu o :
pracownikéw sfery marketingu
15.1. Tworzenie planéw 15.1.1. Orggmzacy.i opracowuje roczne,
: dhugoterminowe i strategiczne plany
marketingowych .
marketingowe
. 15.2. Zakres kontroli 15.2.1. Zakres kontroli marketingowej obejmuje
Planowanie . : . A S
. marketingowej wszystkie obszary tej dziatalnosci
15, i kontrola — -
: 15.3.1. Stosowane sg réznorodne metody kontroli
marketingowa

15.3. Sposoby kontroli
marketingowe;j

marketingowej, zardwno ilosciowe,
jak i jako$ciowe

15.3.2. Kontrola marketingowa przeprowadzana
jest systematycznie

Ponizej scharakteryzowano

Zr6dto: opracowanie whasne

obszary dziatalnosci marketingowej organizacji

wraz kryteriami ich oceny oraz identyfikatorami cech w ramach wyszczegolnionych

obszarow.

Kryteria oceny w danym obszarze dziatalno$ci zostaly wprowadzone pomocniczo,

by usystematyzowa¢ wiedze z tego zakresu, jednak byly one przedmiotem dalszej analizy

w samej metodzie.

Orientacja rynkowa okresla, co jest gtéwnym przedmiotem uwagi organizacji

(nabywcy, konkurenci, po$rednicy, czy dostawcy), a jej zasigg jest rozumiany jako zespot

zjawisk, na ktérych organizacja si¢ koncentruje [Wrzosek (red.) 2005, s. 62-63]. Jesli zakres

orientacji rynkowej jest waski, to organizacja skupia si¢ najczesciej na klientach,
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jesli jest szeroki, to uwaga moze by¢ skierowana na wszystkich uczestnikow rynku.

Sam proces ksztaltowania orientacji rynkowej ilustruje rys. 3.2.

Etap 1.
Identyfikacja istniejacych
obiektow rynkowych

=t

Etap 2.
Wybor obiektow
koncentracji uwagi
organizacji

Rys. 3.2. Proces ksztaltowania orientacji rynkowej
Zrodlo: [Wrzosek (red.) 2005, s. 61]

Segmentacja rynku stanowi podzial rynku wedhig okreslonych kryteriow

na jednorodne grupy nabywcOw tzw. - segmenty rynku, przy czym musi to by¢ zrobione
w sposob uzyteczny. I tak kryterium demograficzne uwzglednia segmentacje wedtug: pici,
wieku nabywcéw, wielko$ci rodziny, narodowosci i fazy cyklu zycia rodziny.
Kryterium geograficzne bierze pod uwage czynnik przestrzenny i wplyw jaki wywiera
on na zachowanie si¢ konsumentoéw w réznych rejonach np.: na wsi, w miastach, czy w kraju
itp.
A takze kryterium ekonomiczno-spoleczne odejmujace: wysoko$¢ dochodu, wykonywany
zawod, wyksztalcenie, stan wyposazenia gospodarstwa domowego itp. oraz Kryterium
psychologiczne uwzgledniajace: styl zycia, zainteresowania, hierarchi¢ wartosci itp. [Debski
2006, s. 212].

Organizacje nie moga kierowa¢ swoich ofert do wszystkich nabywcéw na rynku,
bowiem jest ich zbyt wielu, sa zbyt rozproszeni izréznicowani pod wzgledem potrzeb
oraz zwyczajéow zakupowych, stad zatem potrzeba segmentacji i réznicowania dziatan
marketingowych w zaleznosci od grupy odbiorcow.

Badania marketingowe obejmuja zbior technik i zasad systematycznego gromadzenia,
zapisywania i analizowania oraz interpretowania informacji, ktoére utatwiaja podejmowanie
decyzji. Ich zakres jest najcze$ciej wyznaczany przez zakres decyzji podejmowanych
w organizacji. Informacje uzyskiwane w wyniku badan marketingowych sa migdzy innymi

wykorzystywane do zidentyfikowania i okre$lenia probleméw oraz szans rynkowych,
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do udoskonalania i oceny dzialan marketingowych, do monitorowania efektow tych dziatan.
Badania marketingowe moga dotyczy¢ standéw przesztych i obecnych, a takze moga
obejmowaé prognozy na przysztos¢. Wazne jest, aby zakres tych badan byt mozliwie szeroki
i byl przeprowadzany systematycznie [Baines, Chansarkar 2002, Kumar, Aaker, Day 2002,
Pfaff 2005].

W badaniach marketingowych mozna wyrdzni¢ nastgpujace etapy [Debski 2006,
s. 216]:

- przygotowanie badania,

- zabranie, gromadzenie i przetworzenie informacji,

- analiza wynikdw informacji i ich interpretacja,

- opracowanie wnioskow.

Informacje marketingowe sa S$ciSle zwiazane z badaniami marketingowymi.
Stanowig one finalny efekt przeprowadzonych badan marketingowych i przynosza szeroka
wiedzg, ktéra pozwala redukowaé niepewnos$¢ decyzji zwiazanych z realizacja okreslonych
dziatan marketingowych. Wazne jest by byty aktualne, co ma szczegolne znaczenie wobec
dynamicznych zmian nastgpujacych na rynku, i terminowo uzyskiwane [Dgbski 2006, s. 214].

Organizacje powinny takze stosowac system wspomagajqcy podejmowanie decyzji
marketingowych (MDSS), czyli skoordynowany zbidr danych, systemow, narzedzi
oraz technik wraz ze sprzgtem i oprogramowaniem, za pomoca ktdrego organizacja gromadzi,
jak rébwniez interpretuje informacje odno$nie prowadzonej dziatalnosci i otoczenia,
by na tej podstawie podejmowaé konkretne dzialania marketingowe [Johnson, Beale 1998,
s. 16-27].

Relacje z klientami dotycza zaré6wno nowych jak i dotychczasowych klientow,
gdyz to wladnie te dwie ich grupy sa Zrodlem popytu organizacji. Stanowia one wigz klientéw
z organizacjg oraz stosunki, jakie migdzy nimi panuja. Organizacja zatem powinna
nieustannie pozyskiwa¢ nowych klientow, przy jednoczesnym pamigtaniu o obecnych
nabywcach, stosujac np. programy lojalno$ciowe [Mirgga 2005, s. 3]. Wazne jest takze,
by organizacja systematycznie monitorowata zadowolenie swoich klientéw, co wplywa
na rentowno$¢ klientow [Bailey, Dandrade 1995, s. 4, Helman, Glazewska 2000, s. 23].
Wykorzystanie opinii klientéw, czyli ich uczestnictwo w procesie planowania, testowania,
pozwalaja stworzy¢ taki produkt, ktéry jest najlepiej dostosowany do potrzeb rynku [Karas
2005, s. 58].
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Cztery kolejne obszary dzialalno$ci marketingowej organizacji wchodza w sklad tzw.
marketingu-mix. Sa to: produkt, cena, dystrybucja oraz promocja.

Produktem moze by¢ kazda idea, ustuga, towar lub ich kombinacja, czyli wszystko to,
co organizacja jest w stanie zaoferowac¢ na rynku i co moze zaspokoi¢ potrzebe lub pragnienie
nabywcy. Z samym produktem $cisle zwiazane jest pojecie marki. Marka to nazwa, symbol,
czy wzor, stworzone w celu identyfikacji dobr lub ushig sprzedawcy iwyrdznienia
ich sposrod oferty konkurencji.

W odniesieniu do produktéow istotne s3: umiejetny dobor asortymentu produktow,
ich cechy uzytkowe wraz z opakowaniami i etykietami, jak rowniez analiza cyklu zycia
produktéw, ich rentownos¢ oraz dynamika sprzedazy i nowe produkty. Cykl Zycia produktu
obejmuje okres od wejscia produktu na rynek do chwili jego wycofania z rynku. Rysunek 3.3.
przedstawia poszczegélne fazy cyklu zycia produktu. Wazne jest, by organizacja analizowata

cykl zycia poszczegdlnych produktow.

Winlkotd
sprzedazy
3

Fazal Faza il Faza 111 Faza IV

|
|
i
i
i
{
i
I‘
|
|
{
|
|
|
|
|
§
i

Worowadzenie Warost Dojrzalodé Spadek Czas

Rys. 3.3. Fazy cyklu zycia produktu
Zrodto: [Debski 1996, s. 226]

Cena produktéw odwzorowuje warto$¢ pienigzng (lub okreslong w inny sposdb),
za przyjecie ktorej sprzedajacy jest gotow zrzec si¢ swoich praw do danego dobra, lub tez
kupujacy jest gotow ja oddaé, aby do tego dobra naby¢ prawa. W ujeciu marketingowym
natomiast jest to zespdt decyzji cenowych, majacych na celu ustalenie ceny, akceptowanej
przez nabywcg oraz przynoszacej zysk producentowi lub sprzedawcy. Ostateczna cena
powinna:

- uwzglednia¢ psychologiczne aspekty ustalania cen (np. cena jako wyznacznik

jakosci),
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- by¢ skoordynowana z innymi elementami marketingu mix (musi uwzglednia¢ jako$¢

produktu i wydatki poniesione na jego promocjg),

- pasowac do ogdlnej polityki cenowej organizacji,

- zosta¢ zaakceptowana przez dystrybutoréw, sprzedawcow, konkurentdw, dostawcow

oraz wladze.

Wybdr polityki cenowej wiaze si¢ przede wszystkim z potrzeba dostosowania
wielkosci oferty do pojemnos$ci rynku, elastycznos$ci cenowej popytu i panujacej na rynku
konkurencji. Organizacja moze dokonywaé wyboru tej polityki opierajac si¢ na:

- cenach konkurentow,

- szacowaniu elastyczno$ci cenowej popytu na produkt,

- koszcie produkcji i dystrybucji swojego produktu [Prymon 1992, s. 46].

Dystrybucja produktow jest to dzialalno§¢ obejmujaca planowanie, realizacjg
i kontrole fizycznego przeptywu materiatow i finalnych produktéw z miejsca produkciji
do miejsca ich zbycia. Celem dystrybucji jest zarzadzanie tancuchami dostaw,
czyli przeptywami wartosci od dostawcow do ostatecznych uzytkownikéw oraz dostarczenie
odpowiednich towaréw, do odpowiedniego miejsca, w odpowiednim czasie i po mozliwie
najnizszych kosztach [Pasterak 1997, s. 20]. Z dystrybucja zwigzane jest pojecie kanalow
dystrybucji. Obejmuja one zbidr wszystkich podmiotdw, przez ktdre przeptywa jeden lub
wigcej strumieni zwigzanych z dziataniami marketingowymi. Stosowane przez organizacj¢
kanaty dystrybucji musza by¢ rentowne.

Program promocyjny obejmuje zestaw dziatan umozliwiajacych komunikacje
organizacji z otoczeniem [Drzazga 2003, s. 15]. Jest czg$cia strategii marketingowe]j danej
organizacji. Strategia ta uwzglednia cele, zadania i narzedzia ich realizacji [Glowacki 1987,
s. 196].

Program promocyjny okresla zakres i rodzaj dziatan promocyjnych organizacji
na podstawie dtugookresowego harmonogramu. Dzialania promocyjne sa podporzadkowane
osiagnigciu podstawowych celéw w ramach przyjetej strategii marketingowej danej
organizacji. Zwigkszaja one efektywnos$¢ funkcjonowania organizacji oraz zapewniaja
osiagniecie przewagi nad konkurentami [Mantura (red.) 2000, s. 199]. Opracowanie
skutecznego programu promocyjnego wymaga podjecia réznych decyzji, opierajacych
si¢ uprzednio na przeprowadzonych badaniach marketingowych, ustalajacych pozycje

promowanego produktu na rynku [Sznajder 1993, s. 144]. Przygotowanie programu
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promocyjnego, czyli zespotu dziatan stuzacego pokazaniu organizacji jej oferty produktowe;j
na rynku, obejmuje kilka etapéw. Przedstawia je rys. 3.4.

Formulowanie celéw
programu promocji

Y

Okreslenie instrumentow
programu promocji

Y

Ustalenie budzetu
programu promocji

Y

Kontrola i ocena
programu promocji

Rys. 3.4. Etapy ksztaltowania programu promocyjnego
Zrédlo: opracowanie wiasne

Obecnie stosowane instrumenty promocji to: reklama, public relations, promocja
sprzedazy, sprzedaz osobista oraz instrumenty promocyjne oparte na nowych mediach
elektronicznych.

Strategi¢ marketingowq definiuje si¢ jako: swoista logike, w ktorej centrum stoja
nabywcy. Pozwala ona na osiagnigcie celéw marketingowych danej organizacji i jest
zwigzana z ogolng strategig tej jednostki. Mozna ja rowniez zdefiniowaé jako wszelkie
dziatania, metody, a takze filozofi¢ zmierzajace do zwigkszenia sprzedazy towarow i ustug
[Krupski (red.) 1999, s. 213]. Obejmuje ona takze obszar zwigzany z konkurowaniem migdzy
organizacjami i dazeniem do osiagnigcia przewagi rynkowej [Obtd] 1997, s. 63]
oraz oddziatywaniem w kierunku grup docelowych [Altkorn 1992, s. 244]. Do sformutowania
wlasciwej strategii marketingowej konieczna jest analiza otoczenia rynkowego i reakcja
na zmiany w nim zachodzace.

Wiedze pracownikow sfery marketingu mozna zdefiniowal jako: ,,0g0l tresci
utrwalonych w umysle ludzkim w wyniku kumulowania doswiadczenia oraz uczenia sie”
[Pondel 2003, s. 372]. W ujeciu ekonomicznym traktowana jest dwojako: jako informacje
oraz jako aktywa. W pierwszym ujeciu wiedza stanowi informacje, ktére moga by¢
przetwarzane i wykorzystywane do podejmowania racjonalnych decyzji ekonomicznych,
w tym marketingowych. W drugim ujgciu traktowana jest jako dobro ekonomiczne,

ktore moze by¢ prywatng wiasnoscig i jako towar moze by¢ przedmiotem obrotu rynkowego
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[Lobesko 2004, s. 33]. Obszar ten jest $cisle zwiazany z zastosowaniem zarzadzania wiedza

w dziatalno$ci  marketingowej  organizacji. = Zatem gldwnym  celem  zarzadzania
wiedza w tej sferze, jest wytworzenie odpowiedniej kultury informacyjnej, podkreslajace;
w szczegdlny sposob role i znaczenie klienta dla powodzenia organizacji [Szafranska, Szyran-
Resiak 2010, s. 165]. W tabeli 3.7 zostaly przedstawione wybrane przejawy zarzadzania
wiedza istotne z punktu widzenia dziatalno$ci marketingowej organizacji wraz z mozliwymi
do zastosowania narzedziami [Szafranska, Szyran-Resiak 2010, s. 166-167].

Tabela 3.7

Przejawy zarzadzania wiedza w dziatalnosci marketingowej organizacji
Podsystemy Dzialania w obszarze Przykladowe narzedzia
zarzadzania wiedzg marketingu mozliwe do wykorzystania
Ustalenie zrodet wiedzy Badania marketingowe

Lokalizowanie zasobow

wiedzy Korzystanie z nquzi Ma;.)y mysli,
do zarzadzania wiedza tablice interaktywne
. T Oprogramowanie
Pozyskiwanie wiedzy Korziz;;?;z;g;hx;logn komputerowe,
y np. CRM, ERP
Rozwiiaiie wied Rozwijanie i propagowanie E-learning, szkolenia,
J zy innowacyjnosci warsztaty
Wykorzystanie technologii Internet, Ekstranet,
Dzielenie si¢ wiedza informatycznych Groupware, dyskusje,
i telekomunikacyjnych Web 2.0, symulacje

Rozwijanie przekonania

Wykorzystanie wiedzy o wartodci wiedzy Konferencje, warsztaty
. Tworzenie baz danych Oprogramowanie
Zachowywanie wiedzy komputerowe

Zrédto: [Krupski (red.), 2004, s. 343]

Najbardziej popularnym i jednoczesnie najczgéciej stosowanym narzedziem w sferze
marketingu jest CRM (ang.: Customer Relationship Management). To nowoczesna technika
oparta na zaawansowanych systemach informatycznych, za pomoca ktdrej organizacje majq
mozliwo$é latwiejszego zarzadzania relacjami z klientami. Systemy CRM umozliwiaja
latwiejszy i bardziej precyzyjny kontakt z aktualnym klientem.

Zasoby sfery marketingu, obejmuja wszystko to, czego mozna uzy¢ w procesach
kreowania, wytwarzania oraz oferowania dobr i ustug na rynku. Mozna je podzieli¢
na materialne (pracy, rzeczowe, finansowe oraz organizacyjne) i niematerialne (niepienigzne,
bez cech fizycznych) [Wrzosek (red.) 2005, s. 173-175]. Najtrudniejsze jest jednak wtasciwe
okreslenie ich wielkosci, a takze podzial pomigdzy poszczegdlne instrumenty marketingu
(tzw. alokacja zasobow) w sposéb, ktory jest efektywny (zachowanie iloSciowego

oraz jako$ciowego stanu rownowagi).
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Organizacja sfery marketingu jest zwiazana z wlasciwym dostosowaniem struktury
organizacyjnej tej sfery do wymagan rynku, jak réwniez z prawidlowa wspodtpraca z innymi
dzialami takimi jak: dzial badawczo-rozwojowy, dzial inzynieryjno-konstrukcyjny
i zaopatrzenia, dzial produkcji i dzialy operacyjne, dzial finansowy, ksiggowos$¢ oraz dziat
kredytowy [Kotler 2005, s. 691-693]. W przypadku struktury organizacyjnej sfery marketingu
mozna mowi¢ o jej szeSciu rodzajach: prostym dziale sprzedazy; dziale sprzedazy
z pomocniczymi funkcjami marketingu, takimi jak reklama oraz badania marketingowe;
samodzielnym dziale marketingu, ktéry zajmuje si¢ coraz wigksza liczbg funkcji
pomocniczych; nowoczesnym dziale marketingu, gdzie dzial sprzedazy i marketingu
podlegaja wiceprezesowi do spraw sprzedazy i marketingu; organizacji zorientowane;j
na procesy 1irezultaty, czyli rynek i klienta oraz organizacji funkcjonalnej, w ktdrej
pracownicy sfery marketingu pracuja w zespotach interdyscyplinarnych [Kotler 2005, s. 680-
683, 718]. " |

Motywowanie w sferze marketingu sprowadza si¢ wykorzystywania takich
mechanizméw, ktore zapewniaja zaangazowanie pracownikdOw w wykonywang prace,
zachgcaja do podnoszenia kwalifikacji i daja im satysfakcje [Kozdréj 1990, Wnuk, Rysnik
(red.) 2010, s. 148] lub jest to tez proces regulacji, ktory peini funkcje sterowania
czynnosciami, tak by doprowadzily do osiagnigcia okreslonego wyniku [Mastyk-Musiat
1999, s. 72]. Rysunek 3.5. przedstawia proces motywacji. Z pojgciem motywowania wiaze
si¢ takze system motywacyjny. Jest to system oddzialywan organizacji na uczestnikdw,
ktérego celem jest zachgcenie ich do podejmowania zachowan korzystnych oraz unikania
zachowan niekorzystnych z punktu widzenia catosci. Kluczowe jest tutaj stosowanie nie tylko
ptacowych (wynagrodzenie), ale réwniez pozaplacowych systeméw motywacyjnych, takich
np. jak: finansowanie Internetu, lekcje jezyka obcego, kursy podnoszace kwalifikacje
zawodowe, bilety do teatru, kina, kupony na silownig, basen i zajgcia fitness, opieka
medyczna czy zwrot kosztow biletu miesigcznego. Trudnos¢ w motywacji pozaptacowej
polega na tym, ze trzeba odpowiednio dobra¢ rodzaj zastosowanego narzedzia
do konkretnego pracownika. Stad tez najwazniejszym elementem jest stworzenie mozliwosci
wyboru - pracownik sam wie najlepiej, czego potrzebuje ijakie $wiadczenie sprawi
mu najwigksza satysfakcjg. Obszar ten jest $ciSle zwigzany z wdrazaniem dziatan
marketingowych, czyli procesem przeksztalcajacym strategie i plany marketingowe

w konkretne dziatania, za pomoca ktérych realizowane sa cele w nich zawarte [Goetsch,
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1993]. Samo motywowanie w sferze marketingu jest czynnikiem wplywajacym na skuteczne

wdrozenie rozwigzan marketingowych.

/ Okreslenie celu \

Potrzeba Podjecie dzialania

\ Osiagnigcie celu /

Rys. 3.5. Proces motywacji wg M. Armstronga
Zrédto: [Armstrong 2003, s. 1]

W koncu planowanie marketingowe. Planowanie oznacza wytyczanie celow
marketingowych organizacji iokreslanie sposobu ich najlepszej realizacji [Garbowski,
Rutkowski, Wrzosek 1997]. Organizacje zatem muszgq tworzy¢é plany: roczne,
dlugoterminowe (2-5 lat) oraz strategiczne (powyzej 5 lat). Sama kontrola natomiast, czyli
pomiar i ocena wynikéw planéw i dziatalno$ci marketingowej oraz podejmowanie dziatan
korygujacych zapewniajacych osiagnigcie wyznaczonych celéw, powinna uwzgledniaé
wszystkie obszary tej dziatalnosci i by¢ przeprowadzana systematycznie, przy zastosowaniu
metod zardwno jako$ciowych, jak i ilosciowych. Etapy kontroli marketingowej przedstawia

rys. 3.6.

OkreSlenie przedmiotu
kontroli

A

Sformulowanie miar oceny

A

Zebranie informacji
o osiggnietych wynikach

Poréwnanie wynikow
z zalozeniami

v

Ocena wynikéw kontroli
i podjecie dzialan korygujacych

_Rys. 3.6. Etapy kontroli marketingowej
Zrédto: [Szulce, Florek, Zyminkowski 2006, s. 218]
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3.2.2. Czynno$ci wstepne oceny

Etap I. CzynnoSci wstepne

W etapie pierwszym nalezy przygotowa¢ dane do obliczen w siedmiu fazach.

Nalezy zatem okresli¢ dokladne przedzialy czasowe dokonywania pomiarow,
np. co pot roku lub co rok. Przyjecie jednakowych przedzialow czasowych pozwoli
na pdzniejsze prognozowanie zmian jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji w czasie

i osiagnigcie wynikow mozliwych do poréwnywania.

Faza 1: Zdefiniowanie obiektu oceny

Obiekt badan stanowi jakos$¢ dziatalno$ci marketingowej organizacji.

Faza 2: Wyodrg¢bnienie obszaréw dzialalno$ci marketingowej organizacji

Faza ta polega na wyszczegdlnieniu wszystkich najwazniejszych obszaréw
dziatalno$ci marketingowej organizacji z punktu widzenia przyjgtego celu oceny
(punkt 3.2.1).

Wyodrgbnione obszary dziatalno$ci marketingowej organizacji P™ beda tworzyty
zbidr P elementdw rozlacznych:

P={P®) k=12
gdzie:

[ —liczba obszarow dziatalnos$ci marketingowej organizacji.

Dziatalno$§¢ marketingowa organizacji obejmuje zatem 15 obszarow (k=1,2,...,15)
i sq nimi:

k =1 — Orientacja rynkowa,

k = 2 — Segmentacja rynku,

k = 3 — Badania marketingowe,

k = 4 — Informacje marketingowe,

k =35 —Relacje z klientami,

k = 6 — Portfel produktow

k = 7 — Ceny produktéw,

k = 8 — Dystrybucja produktow,

k = 9 — Program promocji,

k = 10 — Strategia marketingowa,

k = 11 — Wiedza pracownikdw sfery marketingu

k = 12 — Zasoby sfery marketingu,

k = 13 — Organizacja sfery marketingu,
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k = 14 — Motywowanie w sferze marketingu,

k = 15 — Planowanie i kontrola marketingowa.

Faza 3: Okreslenie identyfikatorow cech w obszarach dzialalnosci marketingowej

organizacji

Kolejna faza stanowi okre$lenie identyfikatorow cech opisujacych obszary
dziatalno$ci marketingowej organizacji, stuzacych do oceny kazdego z wyznaczonych
obszardw (punkt 3.2.1). Jest ich w sumie 67.

Zatem w tej fazie dla kazdego obszaru dziatalno$ci marketingowej organizacji
P®(k = 1,2,...,1; gdzie I — liczba obszaréw) nalezy ustali¢ identyfikatory cech x¥; (i =1,2,...,n;
n — liczba identyfikatoréw cech obszaru k-tego). Beda one tworzyly zbiér X®cech obszaru k-
tego:

XP=x®
gdzie:

i - numer identyfikatora cechy (i =1,2,...,n; n — liczba identyfikatoréw cech obszaru k-
tego).

Wybrane zbiory identyfikatorow cech obszaréw dziatalno$ci marketingowe;j
organizacji utworza zbior X® identyfikatorow cech calej dziatalnosci marketingowe;
organizacji X:

X ={x"},
gdzie:

k — numer obszaru (k = [,2,....I; | — liczba obszarow dziatalno$ci marketingowe;j
organizacji).

Faza 4: Okreslenie charakteru identyfikatoré6w cech w obszarach dzialalnosci

marketingowej organizacji

Wirod zbioru identyfikatordw cech obszardw dziatalnosci marketingowej organizacji
X" utworzonego w poprzedniej fazie, nalezy wskazaé cechy bedace stymulantami, badz
destymulantami. Stymulanty to cechy, ktore osiagaja wysokie warto$ci i sa pozadane z punktu
widzenia osiggania wysokiego poziomu jako$ci dzialalnosci marketingowej organizacji.
Destymulanty natomiast to cechy, ktorych wartosci maleja wraz ze wzrostem poziomu jakosci

dziatalno$ci marketingowej organizacji.
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Faza 5: OkreSlenie waznosci obszaréw dzialalno$ci marketingowej organizacji

i identyfikatorow cech w tych obszarach

W tej fazie nalezy okresli¢ wazno$¢ kazdego obszaru dzialalnosci marketingowe;j
organizacji oraz wazno$¢ kazdego identyfikatora cech z punktu widzenia osiagnigcia
pozadanego poziomu jakoS$ci catej dziatalno$ci marketingowej organizacji. Bedzie to polegato
na nadaniu obszarom dziatalno$ci marketingowej organizacji odpowiednich wspotczynnikow
wazno$ci w®.

Wspétczynnik w® waznosci obszaru P® stanowi liczbe z przedziatu <1,10>
nadawang przez respondentdw. W czasie okre$lania warto$ci wspolczynnikow waznosci
nalezy stosowaé zasade, w mysl ktorej, suma wspotczynnikéw w® obszaréw P® réwna sie 1

juz po ich normalizacji w kolejnej fazie. Rozpatrujac oba przypadki lacznie mamy zatem:

w®=]
lub (3.1)

w¥<1 =3w®=1.

Réwniez kazdemu identyfikatorowi cech x;® obszaru P®(k=1,2,...I) nalezy nada¢
odpowiednie wspdtczynniki w,® waznosci z przedziatu (0,/>. Przy czym nie jest stosowana
zasada, w mys$l ktorej suma wszystkich wspotczynnikow waznosci musi by¢ réwna /.

Faza 6: Normalizacja wspélczynnikéw waznosSci obszaréw dzialalnos$ci

marketingowej organizacji

Wspolczynniki wazno$ci obszaréw dziatalno$ci marketingowej organizacji sa liczbami
z przedzialu <1,10>. Nalezy je znormalizowac w taki sposdb, by byty to liczby z przedziatu
(0,1). Zatem powinno si¢ zsumowywac wszystkie uzyskane wagi z przedziatu <1,10> i kazda
z nich wzigta z osobna podzieli¢ przez sumg wszystkich wag. W ten sposob uzyska
si¢ pozadany rezultat.

Faza 7: Normalizacja identyfikatorow cech w obszarach dzialalnoSci

marketingowej organizacji

Celem normalizacji jest sprowadzenie identyfikatorow cech w obszarach dziatalnosci
marketingowej organizacji do ich pordwnywalnosci. W zaproponowanej metodzie jako
formute standaryzacji przyj¢to unitaryzacjg.

W przypadku dziatalnosci marketingowej organizacji wszystkie identyfikatory cech
sa stymulantami, stad formuta ta przyjmuje postac:
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*®) _ (B
y® = Xi ™ *min (3.2)
T ;)
max min

gdzie y® — znormalizowana zmienna i — tego identyfikatora cechy (i = /,..n) w k-tym
obszarze dziatalnoéci marketingowej organizacji,

x® — warto$¢ i-tego identyfikatora cechy (i = /,...,n) w k-tym obszarze dziatalnosci
marketingowej organizacji;

x,,,ax(k) — warto$¢ maksymalna identyfikatora cech w k-tym obszarze dziatalnosci
marketingowej organizacji;

Xmin® — warto§¢ minimalna identyfikatora cechy w k-tym obszarze dziatalnos$ci
marketingowej organizacji.

Znormalizowane identyfikatory cechy ¥ beda przyjmowaé wartosci z przedziatu
<0,1>, przy czym:

y® = 0, dla identyfikatora cechy przyjmujacej wartoéci niepozadane z punktu
widzenia jako$ci dziatalno$ci marketingowej organizacji;

y®= 1, dla cechy przyjmujacej warto$ci pozadane z punktu widzenia jako$ci

dziatalno$ci marketingowej organizacji.

3.2.3. Czynnosci wlasciwe oceny

Etap II. Czynnosci wlasciwe

8. Obliczenie  wartoSci ocen  jakosci  dzialalnosci  marketingowej
dla poszczegélnych obszaréw tej dzialalnoSci organizacji jako wartoSci
miernikéw syntetycznych oceny

Formula obliczeniowa miernikéw syntetycznych m® w k—tym obszarze dziatalnosci

marketingowej organizacji jest nastgpujaca:

n

(k) ., (k)
Zwi i
=

(k) _ i
S
i=1

m (3.4)
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gdzie:

y® — ity znormalizowany identyfikator cechy w k-tym obszarze dziatalno$ci
marketingowej organizacji;

w¥ — waga i-tego identyfikatora cechy k-tego obszaru dzialalno$ci marketingowe;j
organizacji.

Miernik syntetyczny przyjmuje warto$ci z przedzialu <0,1>. Warto§¢ 0 osiaga,
gdy wszystkie unormowane wartosci identyfikatora cechy sa rowne 0, natomiast wartos¢ 1,
gdy wszystkie unormowane wartosci sa rowne 1.

Faza 9: Obliczenie uogélnionego parametru jakoS$ci dzialalno$ci marketingowej

organizacji

Warto$¢ uogdlnionego parametru jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji M
bedzie suma warto$ci miernikow syntetycznych poszczegdlnych obszaréw dziatalnosci

marketingowej organizacji m®, skorygowana o znormalizowane wspotczynniki wagowe

w®obszaru k-tego dziatalnosci marketingowej organizacji, ustalone w fazie piatej:

1

Z w® p ®

M = k=1
" 3.5

-~

w
k=1

gdzie:

M — uogdlniony parametr jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji;

m™ — warto$¢ miernika syntetycznego w k-tym obszarze dziatalno$ci marketingowe;j
organizacji;

w® —  znormalizowany wspélczynnik waznosci k-tego obszaru dziatalnoci

marketingowej organizacji (k=1,2,...,1).

Uogodlniony parametr jakosci dziatalnoSci marketingowej organizacji bedzie
przyjmowatl wartosci z przedziatu <0,1>.

Faza 10: Analiza i ocena wynikow obliczen poziomu jako$ci dzialalno$ci

marketingowej organizacji

Osiagnigcie przez obiekt warto§ci mniejszej od / oznacza, ze nalezy go ocenié gorzej
pod wzgledem przyjetego poziomu jakosci. Warto§é natomiast blizsza / bgdzie wskazywata,
iz obiekt spelnia wymogi zwigzane z wysokim poziomem jakosci dziatalno$ci marketingowej

organizacji. Jednak sama warto§¢ uogolnionego parametru jakosci dziatalnosci
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marketingowej organizacji nie jest wystarczajaca do calo$ciowej analizy ioceny
tej dziatalnosci. Aby mdéc w petlni oceni¢ poziom jako$¢ dziatalno$ci marketingowej

® miernikéw syntetycznych obszaréw

organizacji nalezy poddac¢ analizie rowniez wartosci m
dziatalnosci marketingowej organizacji obliczone w etapie drugim, by mdc wysuna¢ wnioski
odnos$nie tego, ktore z obszardw mialy znaczacy wplyw na ostatecznie osiagnigty wynik
oraz znormalizowane  wartosci  identyfikatorow cech  poszczegdlnych  obszaréw
(jako szczegdtowych kryteriow oceny). Sama natomiast analiza powinna by¢ zakoriczona
wnioskami, co do przyczyn osiggania niskiej jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji

i okresleniem mozliwosci ich niwelowania.
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Rozdzial 4

BADANIA EMPIRYCZNE DOTYCZACE OCENY JAKOSCI
DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ ORGANIZACJI

4.1. Przyklad zastosowania metody oceny jako$ci dzialalnosci marketingowej
organizacji w firmie CADSOL Design Polska Sp. z o.o.

4.1.1. Ogoélna charakterystyka firmy

Firma CADSOL Design Polska Sp. z o.0. jako obiekt badania istnieje na rynku
rozwiazan CAD/CAM od 1989 roku. Zostala utworzona przez Nils-Ake Torell w Vixjo
w Szwecji. Gtéwna misja firmy bylo wspieranie uzytkownikéw CATIA na terenie Szwecji.
Obecnie CADSOL Design Polska Sp. z 0.0. ma dwa oddziaty - w Szwecji i w Polsce.
Oddziat w Polsce zostat otwarty w 1992 roku i miesci si¢ we Wroclawiu.

Koncentrujac si¢ na systemie CATIA firma CADSOL rozwija umiej¢tnosci
inzynierow od poczatku swego istnienia. Aby osiagna¢ ten cel nawiazata bliska wspotprace
z firma Dassault Systemes - producentem CATIA. Od 1996 CADSOL Design Polska
Sp. z 0.0. ma status Centrum Kompetencji CATIA/CADAM (CATIA/CADAM Competency
Center). Po zmianie zasad wspdlpracy z Dassault Systemes CADSOL Design Polska
Sp. z 0.0. stat si¢ Partnerem CATIA (CATIA Partner), a po krétkim czasie Zaawansowanym
Partnerem CATIA (CATIA Advanced Partner). Obecnie status firmy to PLM Certified
Reseller. Nowa nazwa ma S$cisty zwiazek z poszerzeniem zakresu oferowanych ushug.
CADSOL Design Polska Sp. z o0.0. nie oferuje juz wylacznie systemu wspomagajacego
projektowanie, ale pelne rozwiazania PLM (Product Lifecycle Management).
Ponadto CADSOL Design Polska Sp. z 0.0. ma podpisana umowg serwisowa z Dassault
Systemes zwang Oferta Wsparcia Technicznego (Technical Support Offer). Pozwala ona
korzysta¢ z bezposredniej pomocy Dassault Systemes w celu rozwiazywania problemow
z CATIA, jeéli firma sama nie umie sobie z nimi poradzi¢. Dodatkowsa zaleta tej umowy
jest mozliwo$¢ uczestniczenia w szkoleniach w Dassault Systemes i dostgp do najnowszych
produktéw i rozwigzan PLM.

Firma CADSOL Design Polska Sp. z 0.0. to takze certyfikowany partner w zakresie
szkolefi uzytkownikéw systeméw CATIA V4, CATIA V5, CATIA V6. Uzyskala ona status
Dassault Systemes Certified PLM Education Partner.

Produkty firmy CADSOL Design Polska Sp. z o.0. mozna podzieli¢ na cztery
zasadnicze grupy:
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- rozwigzania PLM Dassault Systemes (CATIA V5 Classic, CATIA V5 PLM Express,

CATIA V6, SIMULIA, Enovia Smart Team, 3DVIA),

- inny software (m. in.: Q-cheker, Daxware, CATIA Pro),

- komputery i serwery,

- manipulatory 3D.

Je$li natomiast chodzi o §wiadczone przez firm¢ ustugi, to s nimi: szkolenia CATIA,
wsparcie techniczne i serwis oraz ustugi projektowe.

Strukture¢ organizacyjna firmy CADSOL Design Polska Sp. z 0.0. ilustruje rys. 4.6.

Dziat Sprzedazy

Dziat Wspafcia‘ '
i Marketingu Technicznego i IT
i
Kierownik Dziatu Wsparcia
Sprzedazy Technicznego
i Marketingu iT
el . T

R —————— e,
RS e

A A A A i

Pracownicy etatowi

Handlowcy

oraz kontraktowi

Rys. 4.1. Struktura organizacyjna firmy CADSOL Design Polska Sp. z 0.0.
Zrédlto: materiaty wewngtrzne firmy

Rysunek 4.2 przedstawia natomiast dane dotyczace historii zatrudnienia w firmie

CADSOL Design Polska Sp. z 0.0. Obecnie w firmie pracuje 15 osdb.
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o ——
Zatrudnienie Dats wpisy
10 2009-11-02
10 2008-11-25
10 2007-12-03
? 2005-12-28
14 2004-04-06
10 2003-04-03
24 2007-09-24
20 2001-06-21
s 2000-06-13
20 1997-12-31

Rys. 4.2. Historia zatrudnienia w firmie CADSOL Design Polska Sp. z 0.0., lata 1997-2009
Zrédto: materialy wewnetrzne firmy

Informacje dotyczace sprzedazy firmy CADSOL Design Polska Sp. z 0.0. obrazuje
rys. 4.3. W roku 2010 sprzedaz wyniosta 4 000 tys. PLN, a w roku 2011 - 3 000 tys. PLN.

Sprzedat (tys. PLN)

1364 2009-01-01 2009-12-31
1778 2008-01-01 2008-12-31
2780 2007-01-01 2007-12-31

Rys. 4.3. Sprzedaz firmy CADSOL Design Polska Sp. z 0.0., lata 2007-2009
Zrédto: materiaty wewnetrzne firmy

4.1.2. Egzemplifikacja metody oceny jakosci dzialalnosci marketingowej

firmy

By modc dokona¢ calosciowej oceny jakosci dziatalnosci marketingowej w firmie
CADSOL Design Polska Sp. z. 0.0., poproszono Dyrektora ds. PLM o wypelnienie ankiety
odnoszacej si¢ do tej oceny - zalacznik 2. Osoba ta miala calo$ciowy poglad na problematyke
zwiazana z dzialalnoscia marketingowa w badanej organizacji i byla zainteresowana
zastosowaniem powstajacej metody. Nie byto uwag do konstrukcji ankiety.

Dla kazdego z pigtnastu obszar6w dziatalnoSci marketingowej organizacji
sformutowano pytania, na ktére odpowiadal respondent. Zastosowano tu pigciostopniowa
skalg Likerta, ktora wyraza rézne stopnie aprobaty dla stwierdzen dotyczacych kazdego
pytania, odpowiadajacych przyjetym identyfikatorom cech w ramach poszczegélnych
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obszaréow dzialalno$ci marketingowej organizacji. Skale opisane byly zar6wno werbalnie
(zdecydowanie si¢ nie zgadzam; nie zgadzam si¢; nie mam wyrobionego zdania; zgadzam sig;
w pelni si¢ zgadzam), jak i numerycznie (od 1 do 5). Ponadto nalezalo wskaza¢ wage
z przedziatu <1,10> dla obszarow dziatalnosci marketingowej organizacji oraz wage
z przedziatu (0,1> dla kazdego stwierdzenia w ramach zadawanych pytan.
Po wypehieniu ankiety przez Dyrektora ds. PLM mozna bylo przystapi¢ do analizy
uzyskanych wynikow. Wyniki te ujeto w dwa etapy.

Etap I. Czynnosci wstgpne oceny
Tabela 4.1 przedstawia wstgpne charakterystyki oceny jakosci dziatalnos$ci
marketingowej firmy CADSOL Design Polska Sp. z o0.0., znormalizowane natomiast

wspotczynniki waznos$ci obszardw dziatalno$ci marketingowej tejze firmy ilustruje tabela 4.2.

Tabela 4.1

Wstepne charakterystyki oceny jakos$ci dziatalnosci marketingowej
firmy CADSOL Design Polska Sp. z o.0.

Wspolczynnik
Wartosé waznoSci Zno;’:,::‘:::nm
L Identyfikatory cech Symbol | identyfikatora i-tego
P- w obszarze dzialalno$ci cechy | cechy w obszarze ® identyfikatora
dzialalnosci Wi “’;hy
1
k=1 — Orientacja rynkowa
Orientacja rynkowa odnosi
1 si¢ do wszystkich
: uczestnikéw rynku x®, 2 0,8 0,25
majacych zwiazek
Z organizacja
k=2 —Segmentacja rynku
2. Organizacja wyrdznia ®
segmenty rynku X2 5 0,8 1,00
3. Stosowana segmentacja ®
rynku jest uzyteczna *3 g 0.8 1,00
4 Dziatania marketingowe
' sg réznicowane x/k) 5 0,8 1,00
w odniesieniu
do segmentéw rynku
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k=3 —Badania marketingowe

Zakres prowadzonych
badan marketingowych
jest wystarczajacy

X 5(k) 2

0,6

0,25

Badania marketingowe
sq prowadzone
systematycznie

X 6(’() 4

0,6

0,75

k=

4 — Informacje marketingowe

Zakres pozyskanych
informacji marketingowych
w zwigzku prowadzona
dziatalnos$cig marketingowa
jest wystarczajacy

X 7(k) 2

0,6

0,25

Informacje marketingowe
sg aktualne i terminowo
uzyskiwane

Xg(k) 4

0,6

0,75

Informacje marketingowe
sq wykorzystywane
w podejmowaniu decyzji
W organizacji

X y(k) 4

0,6

0,75

10.

W organizacji stosowany
jest system wspomagajacy
podejmowanie decyzji
marketingowych

X lo(k) 1

0,5

0,00

k=5 —Relacje z klientami

11.

Prowadzone
sq dzialania w celu
pozyskania nowych
klientoéw w docelowych
segmentach rynku

1,00

Organizacja posiada statych
klientow

0,8

1,00
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13.

Stosowany jest program
lojalno$ciowy w celu
utrzymania
dotychczasowych klientow

0,6

0,25

14.

Prowadzony jest pomiar
stopnia satysfakcji klientow

0,6

0,75

15,

Organizacja posiada
rentownych klientéw

115(k) 5

1,00

k = 6 — Portfel produktéw

16.

Asortyment produktow jest
zrdwnowazony i dobrze
dopasowany do potrzeb

rynku

116(k) 4

0,8

0,75

17

Wiodaca grupa
asortymentowa posiada
wysoki udziat w rynku

0,8

1,00

18.

Tempo wzrostu rynku
wiodacej grupy
asortymentowe;j

jest wysokie

0,8

0,75

19.

Klienci sa informowani
o aktualnej ofercie
produktowe;j

Xy 9(,() 4

0,8

0,75

20.

Produkty charakteryzuja
si¢ unikatowymi cechami

X gg(k) 4

0,9

0,75

21.

Cechy uzytkowe produktéw
sa ciagle doskonalone

xn(k) 4

0,9

0,75

22,

Opakowania
i etykiety sg dostosowane
do produktéow

0,7

0,25

23.

Cykl zycia poszczegdlnych
produktéw jest analizowany

0,7

0,75

24.

Strategie marketingowe
stosowane w cyklu zycia
produktéw sa dostosowane
do fazy, w jakiej znajduja
si¢ produkty

® 4

0,7

0,75

25.

Rentowno$¢ produktow
jest wysoka

x25(k) 4

0,9

0,75
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Dynamika sprzedazy
26. poszczegdlnych produktdw %26 5 0,7 1,00
na rynku jest monitorowana

27 Marka produktéw jest ™ 4 0.9 0.75
rozpoznawalna na rynku
Na rynek wprowadzane ®
28. sa nowe produkty X8 4 0,8 0,75
k =7 — Ceny produktéw
Ceny produktéw oparte
29. sa na analizie popytu, x2™ 5 0,8 1,00
kosztéw oraz konkurencji

Stosowane strategie
30. cenowe przynosza x30™ 4 0,9 0,75
zamierzone rezultaty

Ceny najwazniejszych grup
31. produktéw rzadko ulegaja x_”(") 4 0,8 0,75
zmianom
Ceny produktow
32. sa powigzane z pozostatymi X]z(k) 4 0,8 0,75

elementami marketingu-mix

k = 8 — Dystrybucja produktow

Niezrealizowana sprzedaz
33. z tytutu opdznien dostaw x35™ 5 0,6 1,00
jest niewielka

Stosowane rozwigzania
34. w zakresie dystrybucji %z 5 0,7 1,00
zapewniajq niskie jej koszty

Stosowane kanaty

®)
dystrybucji sa rentowne X33 - L 90

35.

95



Badania empiryczne dotyczqce oceny jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji

Rozdzial 4

k =9 — Program promocji

36.

Regularnie ustalane sg cele
programu promocji

0,7

0,75

37.

Cele programu promocji
sq znane wszystkim
pracownikom organizacji

0,7

0,75

38.

Cele programu promocji
sa Scisle powigzane
ze strategia catej organizacji

0,7

0,75

39.

Stosowane spektrum
instrumentéw programu
promoc;ji jest wystarczajace

0,7

0,75

40.

Stosowane instrumenty
promocji sg ze soba
zintegrowane

0,7

0,75

41.

Budzet promocyjny
uwzglednia aspekty
zZwigzane ze stosowaniem
konkretnych instrumentow
promocji, jak i fazg cyklu
zycia produktu

®) 4

0,7

0,75

42.

Budzet promocyjny jest
aktualizowany
i dostosowany

do potrzeb rynku

X.Q(k) 4

0,7

0,75

43,

Efektywno$¢ przyjetego
programu promocyjnego
jest wysoka

® 3

0,7

0,50

10 - Strategia marketingowa

44,

Organizacja reaguje
na zmieniajace si¢ trendy
oraz potrzeby w otoczeniu
marketingowym

x“(k) 4

0,8

0,75
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Cele strategiczne sfery
marketingowej ®

sa zdefiniowane oraz znane | %
pracownikom tej sfery

45. 4 0,8 0,75

Stosowana strategia

marketmgoyva jest Scisle il 4 0.7 0.75
powigzana

ze strategia calej organizacji

46.

k =11 — Wiedza pracownikéw sfery marketingu

Ustalane sa zrédta wiedzy
47, wewngtrznej i zewngtrznej x4 4 0,8 0,75
na uzytek marketingu

Wykorzystywane

sa instrumenty zarzadzania ® 4
wiedza (np. mapy wiedzy) | 4
w sferze marketingu

48. 0,8 0,75

Stosowane sg technologie
informatyczne (np. CRM)
oraz telekomunikacyjne ®
(np. Intranet) gromadzenia | **
i przetwarzania danych
na potrzeby marketingu

49. 4 0,8 0,75

Dokumenty, bazy danych
i wiedzy dotyczace

50. marketingu x50 4 0,8 0,75

sa systematycznie
analizowane

Organizowane
51. sa spotkania z klientami, x5,™ 5 0,9 1,00
dostawcami i po§rednikami

Pracownicy sfery
marketingu regularnie
52. uczestnicza w szkoleniach, x52(") 5 0,9 1,00
konferencjach, warsztatach

1tp.

W organizacji pracownicy
dziela si¢ wiedza w zakresie ®
marketingu podczas spotkan

i dyskusji

53. 5 0,8 1,00

Pomysty pracownikéw
54, sfery marketingu %58 5 0,8 1,00
sa analizowane

Posiadana wiedza
pracownikow sfery
55. IAREGNEL x5s™ 5 0,8 1,00

ma swoje przetozenie
na konkretne dziatania
oraz produkty

Tworzona jest infrastruktura

56. organizacyjna na uzytek ® 5 0.8 1,00

zarzadzania wiedza w sferze
marketingu
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Wiedza w organizacji jest
57. | odpowiednio gromadzona | x5, 5 0,8 1,00
(bazy wiedzy i danych)

k = 12 — Zasoby sfery marketingu

W posiadaniu organizacji
sa roznorodne zasoby sfery
58. marketingu, zardwno x55™ 5 0,8 1,00
materialne,
jak i niematerialne

Zasoby sfery marketingu
bedace w posiadaniu
59. organizacji x50™ 4 0,8 0,75
sg wykorzystywane
efektywnie

W obszarze zasobow sfery
60. marketingu wystgpuje xg™ 4 0,8 0,75
réwnowaga

k =13 — Organizacja sfery marketingu

Struktura organizacyjna
oraz zakres dziatan sfery
61. atksingn x6™ 4 0,7 0,75
sa dostosowane
do specyfiki dzialalnoci
organizacji

Wspotpraca pracownikow
sfery marketingu
62. z innymi dzialami x5™ 5 0,7 1,00
organizacji jest
w wystarczajacym zakresie
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k =14 — Motywowanie w sferze marketingu
Stosowane sa réznorodne
63 (poza ptacowymi) metody ) 3 0.7 0.50
" | motywowania pracownikow @ ’ ’
sfery marketingu
k =15 — Planowanie i kontrola marketingowa
Organizacja opracowuje
64. roczne, dmgotemunowe g 4 0,7 0.75
i strategiczne plany
marketingowe
Zakres kontroli
marketingowej obejmuje ®
63. wszystkie obszary Xes 4 0.7 0,73
tej dzialalnosci
Stosowane
sq roznorodne metody
66. kontroli marketingowej, X5 4 0,7 0,75
zardwno ilo$ciowe,
jak i jakosciowe
Kontrola marketingowa
67. przeprowadzana xwm 4 0,6 0,75
jest systematycznie
Zrédto: opracowanie wiasne
Legenda:
Warto§¢ identyfikatora cechy w obszarze dzialalno$ci:
1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam
2 — nie zgadzam sig
3 — nie mam wyrobionego zdania
4 - zgadzam si¢
5 — w pelni si¢ zgadzam
Tabela 4.2

Znormalizowane wspotczynniki waznosci obszarow dziatalno$ci marketingowe;j
firmy CADSOL Design Polska Sp. z o.0.

Numer obszaru dzialalno$ci marketingowej organizacji

2 3 4 5 6 7

8

9

10

11

12

13

14

15

Suma wag

0,07

0,0710,06 10,06 | 0,08 10,08 [ 0,08

0,08

0,06

0,07

0,07

0,06

0,06

0,05

0,06

1,00

Zrédto: opracowanie whasne
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Etap II. Czynnosci wlasciwe oceny

W tym etapie obliczono wartosci miernikéw syntetycznych obszaréw dzialalno$ci
marketingowej firmy CADSOL Design Polska Sp. z o0.0. oraz warto$¢ uogodlnionego
parametru jakosci dziatalnosci marketingowe;.

Wartoéci miernikow syntetycznych obszaréw dziatalno$ci marketingowej organizacji
prezentuje tab. 4.3.

Tabela 4.3

Warto$ci miernikow syntetycznych obszaréw dziatalno$ci marketingowe;j
firmy CADSOL Design Polska Sp. z o.0.
T

m! m? o’ m* - e put m® I mP ] mt ] m® ] owm® | m |
0,25 | 1,00 | 0,50 | 0,46 | 0,85 | 0,75 | 0,81 | 1,00 | 0,72 | 0,75 | 0,91 | 0,83 | 0,88 | 0,50 | 0,75

Zr6dlo: opracowanie wiasne

Warto$¢ natomiast uogélnionego parametru M jakosci dziatalnosci marketingowej
firmy CADSOL Design Polska Sp. z 0.0., jako suma warto$ci miernikéw syntetycznych m®
poszczegolnych obszardw dziatalno$ci marketingowe] organizacji, skorygowanych przez

znormalizowane wspélczynniki wagowe w®obszaru k-tego, ustalone w etapie I, wynosi:

0,25*0,07 +1,00*0,07 + 0,50 * 0,06 + 0,46 * 0,06 + 0,85 * 0,08 +
15 0,75*0,08 + 0,81*0,08 +1,00* 0,08 + 0,72 * 0,06 + 0,75* 0,07 +

(k). (k)
2 wm _ 0,91%0,07+0,83*0,06+0,86*0,06+0,50*0,05 +0,75* 0,06

M =k =0,74.
1
(k)

4.1.3. Wyniki oceny jakos$ci dzialalno$ci marketingowej firmy

Jako$é dzialalno$ci marketingowej firmy CADSOL Design Polska Sp. z 0.0. nalezy
ocenié¢ wysoko. Uzyskany wynik w tym wzgledzie to 0,74, przy maksymalnym mozliwym
do uzyskania - 1,0. Jest to wynik zdecydowanie wyzszy od $redniego, uzyskanego
dla organizacji funkcjonujacych na Dolnym Slasku (punkt 4.2.5).

Obszary dziatalno$ci marketingowej w tej organizacji, ktére osiagnely najwyzsze
wyniki to: segmentacja rynku — 1,0; dystrybucja produktow — 1,0; wiedza pracownikow sfery
marketingu 0,91; organizacja sfery marketingu — 0,88; relacje z klientami — 0,85; zasoby sfery
marketingu 0,83; ceny produktow — 0,81; portfel produktow, strategia marketingowa,
planowanie i kontrola marketingowa — 0,75 oraz program promocji - 0,72.

Obszarami natomiast o najnizszych wynikach okazaly si¢: orientacja rynkowa — 0,25,
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informacje marketingowe — 0,46; badania marketingowe oraz motywowanie w sferze
marketingu - po 0,5.

Po rozmowie z Dyrektorem ds. PLM okazalo si¢, ze dwa obszary dzialalno$ci
marketingowej: informacje marketingowe i badania marketingowe otrzymaly niskie oceny,
poniewaz nie naleza one do zakresu odpowiedzialnoéci firmy CADSOL Design Polska
Sp. zo.0. W odniesieniu do tych obszaréw firma korzysta z informacji i wynikéw badan
marketingowych prowadzonych przez producenta rozwigzan PLM — Dassault Systemes,
a zatem sama nie zbiera informacji i nie wykonuje badan osobiscie. Zmniejsza to konieczno$é
ktadzenia duzego nacisku na te wtasnie obszary. Takze obszar zwigzany z orientacja rynkowa
nie podlega w firmie glgbszej analizie. Wynika to z faktu, iz jest on rowniez nadzorowany
przez producenta. Dassault Systemes zastrzega sobie wytacznos$¢ w zakresie obstugi duzych
producentow — miedzynarodowych korporacji (np.: VOLVO, VW, BMW, Renault itp.).
Kanat sprzedazy, w ktéorym aktywna jest firma CADSOL Design Polska Sp. z o.0.,
jest z zasady kanalem skierowanym wylacznie do poddostawcow i kooperantow.

Warto zatem zwroci¢ uwage na te obszary dziatalnosci marketingowej organizacji,
ktorym przypisano najnizsze warto§ci. Chodzi o ich poprawg, tak aby po ponownym
przeprowadzeniu badania w pdzniejszym okresie osiagnigto lepsze wyniki.

Nawigzujac do warto$ci  identyfikatoréw cech w poszczegdlnych obszarach
dziatalnos$ci badanej firmy ustalono, ze:

- orientacja rynkowa nie odnosi si¢ do wszystkich uczestnikéw rynku majacych

zwiazek z organizacja;

- zakres prowadzonych badan marketingowych nie jest wystarczajacy;

- nie jest stosowany program lojalno$ciowy w celu utrzymania dotychczasowych

klientow;

- opakowania i etykiety nie s dostosowane do produktow.

Zatem wymienione elementy nalezy doskonali¢. W przypadku identyfikatora
dotyczacego efektywnos$ci przyjetego programu promocyjnego respondent twierdzil, ze w tej
kwestii nie ma wyrobionego zdania, co takze jest niepokojace. Pozostate identyfikatory

uzyskatly pozytywne wartosci.
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4.2. Ocena jakosci dzialalno$ci marketingowej organizacji na Dolnym Slqsku

4.2.1. Przedmiot i cel badan

Przedmiotem badan byla jako$¢ dziatalnosci marketingowej organizacji
funkcjonujacych na Dolnym Slasku, okreslona w ujeciu syntetycznym, z uwzglednieniem
obszaréw tworzacych t¢ dziatalnosci, jak i identyfikatorow cech w wyrdéznionych obszarach.
Cel badan natomiast stanowilo okre$lenie poziomu jako$ci dziatalnoéci marketingowej
tych organizacji w wymienionych przekrojach. Identyfikowano przy tym rozwiazania
w zakresie dzialalnos$ci marketingowej, przyjmowane przez badane organizacje

oraz wskazywano w razie niezbgdnosci na potrzebg ich doskonalenia.

4.2.2. Technika badawcza

Zastosowang w  pracy technika badawcza byly badania ankietowe.
Wszyscy respondenci uczestniczacy w badaniu otrzymali taki sam kwestionariusz ankietowy
skladajacy si¢ z 67 pytan whasciwych, ktdre podzielono na 15 grup, oraz 3 pytan zawartych
w metryczce, dotyczacych rodzaju prowadzonej dziatalnosci, wielkosci organizacji
oraz liczby lat funkcjonowania organizacji. Zadanie badanych polegato na odpowiedzeniu
na zamieszczone Ww kwestionariuszu pytania. Kwestionariusz ankiety stanowil zatem
podstawowe narzedzie badawcze.

Zastosowang forme¢ badan stanowila ankieta internetowa oraz bezposrednia.
W przypadku ankiety internetowej wykorzystano poczte elektroniczna, co oznaczato
rozestanie kwestionariusza ankietowego do adresatéw poczty elektronicznej, w ich liczbie
zgodnej z okre$§lona probka badawcza. Jesli chodzi natomiast o ankiet¢ bezposrednia,
to kwestionariusz trafial bezposrednio do rak respondentéw, ktérzy odpowiadali na pytania
pisemnie, a nastgpnie przekazywali wypelniong ankiet¢ badaczowi w celu przetwarzania
otrzymanych danych. Droga elektroniczna uzyskano 10% ankiet, bezposrednio od ankieter6w
- 90%, z tego 20% wypelniano z osobistym udzialem autorki rozprawy.
Ankieterzy (wolontariusze) zostali szczegdtowo poinformowaniu o celach badania,
o tym kto powinien wypetié¢ kwestionariusz oraz w jaki sposob zapewni¢ respondentowi

poczucie anonimowosci.

4.2.3. Probka badawcza
Obserwacji mozna podda¢ zbiorowos¢ generalng (N), wowczas jest to badanie pelne.

W przypadku przeciwnym mamy do czynienia z badaniem czgSciowym. Bardzo rzadko
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zdarza si¢, zeby badania marketingowe objely wszystkie jednostki nalezace do danej
zbiorowosci. Przyczynami tego sa najczesciej: wysokie koszty badania, niemozliwosé
dotarcia do wszystkich jednostek objgtych badaniem, a takze ograniczenia czasowe.
Stad badania marketingowe prowadzi si¢ w mniejszych grupach, reprezentujacych cala
zbiorowos$¢ [Musiatkiewicz 1998, s. 33, Stanisz 2006, s. 21]. Zatem badacz sam musi
zadecydowac, jakiego rodzaju badanie bedzie prowadzil. Zbiorowos$¢ probna, inaczej probka
badawcza stanowi podzbior zbiorowosci generalnej, obejmujacy tylko czgs¢ jej elementdw,
ktore zostaty wybrane tak, by umozliwity uogdlnienie wynikdw badania na cata zbiorowos¢
generalng. Liczb¢ elementéw probki badawczej oznaczamy przez n, przy czym n < N.
W statystyce przyjmuje sig, ze probka badawcza jest duza, jesli n > 30, a mata, gdy n < 30
[Stanisz 2006, s. 20, Stanisz 1998, s. 16]. Zatem najbardziej wiarygodne wyniki analiz
uzyskuje si¢ dla porownan tzw. grup duzych.

W wielu przypadkach prowadzenie badan marketingowych opiera si¢ na z gory
zatozonych wielko$ciach prob badawczych. Jedna z praktycznych metod okreslenia
liczebnosci proby jest podejscie oparte na oczekiwanej szczegdtowosci tabulacji krzyzowej,
czyli zakresie terytorialnego badania, rodzaju podmiotéw uczestniczacych w badaniu
oraz liczbie analizowanych podgrup [Churchill 1991, s. 599; Bazarnik, Grabifiski, Kaciak,
Mynarski, Sagan 1992, s. 16]. Przyktadowe wielko$ci prob w zaleznosci od tabulacji

krzyzowej oraz wielko$ci prob stosowanych w badaniach przedstawiaja tab. 4.4 oraz 4.5.

Tabela 4.4
Przyktadowe wielkos$ci prob badawczych w zaleznosci od typu tabulacji krzyzowe;j
Liczba analizowsnych Jednostki lub gospodarstwa domowe Instytucje
podgrup Reai i
X gionalne lub i Regionalne
Krajomwe specjalne Krajewe lub specjalne
Niewiele 1 -9 1000 - 1500 200 - 500 200 - 500 50 - 200
Przecigtnie 10 30 1500 - 2500 500 - 1000 500 - 1000 200 - 500
Wiele powyzej 30 . 2500+ 1000+ 1000+ 500+
Zrddlo: [Bazarnik, Grabinski, Kaciak, Mynarski, Sagan 1992, s. 16]
Tabela 4.5
Wielkosci prob badawczych stosowanych w badaniach
Rodzaj badania Typowe wielkoS$ci préby Minimalna wielko§¢ préby
Marketingowe badania rynku 1000-1500 500
Badania strategiczne 400-500 200
Test rynkowy 300-500 200
Test produktu 200-300 200
Test opakowania i nazwy 200-300 100
Test re}damy_ telew1zy_].nej, 200-300 150
radiowe;j i prasowej

Zr6dto: [Mruk, Sojkin 1992, s. 53]
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Stosowane w praktyce metody doboru probki badawczej mozna podzieli¢ na 2 grupy:
metody doboru losowego oraz metody doboru nielosowego (celowego) [Stanisz 2006, s. 21].

Dobér losowy jednostek do badan ma miejsce wowczas, gdy kazda jednostka
wchodzaca w sktad zbiorowosci objetej danym badaniem ma taka samg szanse uczestniczenia
w nim. Dobér ten moze odbywac si¢ na dwa sposoby: jako prosty dobdr losowy oraz dobdr
warstwowy. Prosty dobdr losowy jest najprostszym sposobem doboru proby badawczej
ipolega na bezposrednim oraz nieograniczonym doborze jednostek badanych do préby
statystycznej wprost z populacji generalnej. Dobér warstwowy natomiast oznacza, ze przed
losowaniem préby zbiorowo$¢ generalng dzieli si¢ na mozliwie jednorodne, z punktu
widzenia badanej cechy, roztaczne podgrupy. Nalezy takze pamigtaé, ze o liczebnos$ci proby
w badaniach reprezentatywnych opartych nalosowych metodach doboru decydujg
[Roszkiewicz 1996, s. 37]:

- zmienno$¢ zjawiska,

- zastosowany schemat losowania,

- wykorzystywana metoda estymacji parametrow charakteryzujacych dana

zbiorowos¢,

- $rodki finansowe bedace w dyspozyc;ji.

Nielosowe metody doboru jednostek do badan polegaja na tym, ze decyzje
o jednostkach objgtych badaniem sa podejmowane przez osobg prowadzaca badanie,
tzn. sa celowo dobierane z calej zbiorowosci. Formy tego doboru to: dobdr jednostek
typowych, dobdr proporcjonalny oraz dobdr przypadkowy [Musiatkiewicz 1998, s. 33 - 35].
Dobdr jednostek typowych polega na wyborze najbardziej typowych reprezentantéw
populacji generalnej. Dobdr proporcjonalny sprowadza si¢ do losowania jednostek w taki
sposob, aby ich liczebnos¢ w probie byta wprost proporcjonalna do udziatu tych jednostek
w calej badanej populaéji. Dobdr przypadkowy za$ opiera si¢ na przypadkowym doborze
pewnych jednostek, ktére w danej sytuacji znalazly si¢ w dogodnym zasiggu (np. wywiad
na ulicy czy w sklepie).

W badaniach poziomu jakos$ci dziatalno$ci marketingowej zastosowano dobor proby
nielosowy, przypadkowy (zbadane zostaly te organizacje, ktére dobrowolnie zgodzity
si¢ wzia¢ udzial w badaniach).

Ze wzgledu fakt, iz badania bylyby zbyt kosztowne i dlugotrwate, zdecydowano
si¢ przeprowadzi¢ badania czg¢éciowe, w mniejszych grupach, reprezentujacych calg

zbiorowos$¢. Ustalajac wielko$¢ probki badawczej uwzgledniono dane z metryczki,

104



Rozdzial 4
Badania empiryczne dotyczqce oceny jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji

bo wylacznie one byly przedmiotem analiz statystycznych. Zastosowano tutaj sposéb doboru
probki badawczej zaproponowany przez A. Stanisza [Stanisz 2006, s. 20, Stanisz 1998, s. 16].
W metryczce wystapity 3 grupy przekroju analiz: rodzaj prowadzonej dziatalnosci, wielkos¢
organizacji oraz liczba lat jej funkcjonowania. Natomiast maksymalna liczba podgrup
obejmujacych wielko$¢ organizacji (mikro, mate, $rednie i duze organizacje) oraz liczbg lat
jej funkcjonowania (do 7, od 8 do 12, od 13 do 20 i powyzej 20 lat) to 4, stad 4 x 30 = 120.
Zatem minimalna wielko$¢ probki, przy ktorej mozna wykonac testy statystyczne to 120
organizacji. Dla bezpieczenstwa ankiet¢ dostarczono do 400 organizacji funkcjonujacych
na terenie Dolnego Slaska, z ktorych 127 zwrécilo prawidlowo wypetnione ankiety
(zwrot 31,75%). Byty to organizacje, w ktorych funkcjonowata sfera marketingu.

Organizacje produkcyjne stanowity 27% badanej probki, ustugowe — 38%, natomiast
handlowe — 35%. Jesli chodzi o wielko$¢ organizacji, to 29% sposrdd nich byty
mikroorganizacjami, 48% malymi organizacjami, 11% $rednimi oraz 12% duzymi.
W przypadku liczby lat funkcjonowania organizacji, to w przedziale do 7 lat znalazto si¢ 30%
organizacji, od 8 do 12 lat — 26% organizacji, od 13 do 20 lat — 14% organizacji i powyzej
20 lat — 30%.

4.2.4. Realizacja badan

Wriasciwe badania empiryczne poprzedzily badania pilotazowe przeprowadzone
na probie 30 organizacji (najczgsciej wielko$¢ probki wynosi od 30 do 50 osdb
[Bazarnik, Grabinski, Kaciak, Mynarski, Sagan 1992, s. 50]) w kwietniu 2011 roku.
Celem testu pilotazowego bylo nie tylko sprawdzenie poprawnosci pierwotnej wersji
kwestionariusza (jako gléwny cel testu), ale rdwniez catej procedury badawcze;j.
Sprawdzono zatem jasno$¢ sformutowania pytan, ich jednorodno$¢, znaczenie, interpretacjg
uzytych w nim pojec, a takze okreslono w ten sposdb czas potrzebny do wypehnienia ankiety.
Nie stwierdzono jednak zadnych nieprawidtowosci w wymienionym wzgledzie.

Badania empiryczne przeprowadzono pod koniec pierwszej i w drugiej potowie 2011
roku za pomoca wczesniej przygotowanego  kwestionariusza  ankietowego.
Do kwestionariusza dofaczono pismo przewodnie po to, aby respondenci poznali cel

przeprowadzanego badania i aby zachgci¢ ich do wypelnienia ankiety.

105



Rozdzial 4
Badania empiryczne dotyczqce oceny jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji

4.2.5. Wyniki badan

Po otrzymaniu wypelnionych przez badane organizacje kwestionariuszy ankietowych
nastapita obrébka uzyskanych danych. Analizg statystyczna wykonano za pomocg programu
Statistica 9.1 PL.

W pierwszym etapie okres$lono statystyki opisowe dla identyfikatorow cech
w obszarach dzialalno$ci marketingowej organizacji, warto$ci miernikow syntetycznych
dla analizowanych obszaréw oraz warto$¢ uogdlnionego parametru jakosci dziatalnosci
marketingowej organizacji.

Nastgpnie za pomoca testu Shapiro-Wilka okreslono typ rozkladu analizowanych
zmiennych [Shapiro, Wilk 1965; Stanisz 1999], by na tej podstawie modc ustali¢ wiasciwy
rodzaj testu wykorzystany w dalszej czgéci badan. Dla wszystkich zmiennych jako zmiennych
niezaleznych o rozktadzie odbiegajacym od normalnego zastosowano w dalszej analizie test
ANOVA Rang Kruskala-Wallisa, porownujacy zmienno$¢ tej samej danej pomigdzy wigcej
niz dwoma grupami badanymi. W przypadku analizy jednoczynnikowej pod uwage wzigto
tylko jedna zmienna wyrdzniajaca podgrupy — np. rodzaj dziatalnosci (3 podgrupy) [Stanisz
2000]. Celem uszczegolowienia i stwierdzenia, ktére grupy z metryczki réznig si¢ migdzy
sobg ze wzgledu na warto§¢ uogdlnionego parametru jakosci dziatalno$ci marketingowe;j
organizacji wykonano tzw. analize post — hoc (test po tescie) za pomoca testu poréwnar
wielokrotnych.  Przyjeto przy tym poziom istotnosci statystycznej p<0,05.
Schemat przeprowadzonych analiz statystycznych przedstawia rys. 4.4. Chodzi o istotnosé
réznic w wynikach dotyczacych oceny jako$ci dziatalno$ci marketingowej organizacji
ze wzgledu na warto$¢ uogélnionego parametru w tym wzgledzie, odniesionych do rodzaju

prowadzonej dziatalnosci, wielkosci organizacji i liczby lat ich funkcjonowania.

Rodzaj * produkeyjna
prowadzone] ERREOVE]
brtie sl 8 o handlowa

N § ¢ do 9 oséb
Wielkos¢ + 0d 10 do 49 0s6b

organizacji * od 50 do 249 oséb
¢ 250 i wiecej oséb

Liczba lat % g" Zz"’lt
e
funkcjonowania ae

: 2 ¢ 13-20lat
organizacj * powyzej 20 lat

Rys. 4.4. Schemat przeprowadzonych analiz statystycznych
Zrddto: opracowanie wiasne
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Statystyki opisowe identyfikatorow cech w obszarach dzialalnosci marketingowej
organizacji
Rysunek 4.5. obrazuje $rednie wartosci identyfikatorow cech w obszarach dziatalno$ci
marketingowej organizacji, im wigksza uzyskana warto$¢, tym organizacja bardziej zgadza
si¢ z danym identyfikatorem, i odwrotnie. Zawarto je rowniez w tabeli 4.6, ktéra dodatkowo

zawiera mediang, wartoSci minimalne oraz maksymalne, jak réwniez odchylenie

standardowe.
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Rys. 4.5. Srednie wartoéci identyfikatorow cech dla organizacji Dolnego Slaska
Zrédlo: opracowanie wiasne

Identyfikatorami, ktére uzyskaly najwyzsze S$rednie warto$ci, z uwzglednieniem

dotyczacych ich obszaréw, sa:

e relacje z klientami:
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- organizacja posiada statych klientow — warto$¢ 0,85 (w tym 66% badanych
organizacji uzyskato wynik powyzej $redniej),

- prowadzone sa dzialania w celu pozyskania nowych klientéw w docelowych
segmentach rynku — warto$¢ 0,81 (w tym 54% zbadanych organizacji osiagneto wynik
powyzej $redniej);

e ceny produktow:

- ceny produktoéw oparte sg na analizie popytu, kosztow oraz konkurencji — warto$¢
0,84 (w tym dok}adnie polowa organizacji uzyskata wynik powyzej $rednie;j);

e portfel produktow:

- asortyment produktéw jest zrownowazony i dobrze dopasowany do potrzeb rynku —
warto$¢: 0,81 (w tym 43% analizowanych organizacji uzyskalo wynik powyzej
$redniej).

Z kolei identyfikatory, ktére uzyskaly najnizsze $rednie wartosci, z odniesieniem ich

do odpowiednich obszaréw, stanowia:

e wiedza pracownikdw sfery marketingu:
- wykorzystywane sa instrumenty zarzadzania wiedza (np. mapy wiedzy) w sferze
marketingu — wartos¢: 0,48 (wtym 59% badanych organizacji uzyskalo wynik
powyzej $redniej);
¢ informacje marketingowe:
- W organizacji stosowany jest system wspomagajacy podejmowanie decyzji
marketingowych — wartos¢: 0,49 (w tym 57% organizacji osiagng¢to wynik powyzej
$redniej).

Tabela 4.6

Statystyki opisowe identyfikatorow cech
dla organizacji Dolnego Slaska

Numer
identyfikatora

Identyfikatory cech w obszarze Srednia Mediana | Minimum | Maksimum

k=1 —Orientacja rynkowa

Orientacja rynkowa odnosi
si¢ do wszystkich uczestnikdw rynku 0,69 0,75 0,00 1,00
majacych zwiazek z organizacja
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k=2 — Segmentacja rynku

2 Organizacja wyr6znia segmenty rynku 0,74 0,75 0,25 1,00 0,25
3 Stosowana segmentacla rynku jest 074 0.75 0,00 1,00 0.24
uzyteczna
Dziatania marketingowe s réznicowane
¢ w odniesieniu do segmentéw rynku 0,66 0.75 0,00 109 0.29
k =3 —Badania marketingowe
5 Zakres prowadzonych badad 0,53 0,75 0,00 1,00 0,32
marketingowych jest wystarczajacy
6 Badania marketingowe s3 prowadzone 0,52 0,75 0,00 1,00 035
systematycznie
k =4 —Informacje marketingowe
Zakres pozyskanych informacji
7 IRGEGAERCL W Zviaskaprowiizone. | g g 0,50 0,00 1,00 0,28
dziatalnoscia marketingowa jest
wystarczajacy
8 Informtdqe n}arketlngowg sa aktualne 0,52 0,50 0,00 1,00 027
i terminowo uzyskiwane
Informacje marketingowe sa
9 wykorzystywane w podejmowaniu decyzji 0,63 0,75 0,00 1,00 0,28
W organizacji
W organizacji stosowany jest system
10 wspomagajacy podejmowanie decyzji 0,49 0,50 0,00 1,00 0,24
marketingowych
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k=15 —Relacje z klientami

Prowadzone sg dziatania w celu

11 pozyskania nowych klientéw 0,81 1,00 0,00 1,00 0,25
w docelowych segmentach rynku
12 Organizacja posiada statych klientéw 0,85 1,00 0,00 1,00 0,25
Stosowany jest program lojalnosciowy
13 w celu utrzymania dotychczasowych 0,70 0,75 0,00 1,00 0,35
klientow
14 Prowadzony jest pomiar stopnia satysfakcji 0,65 0,75 0,00 1,00 0,35
klientow
15 Organizacja posiada rentownych klientéw 0,83 1,00 0,25 1,00 0,22
k = 6 — Portfel produktéw
Asortyment produktow jest zrOwnowazony
16 i dobrze dopasowany do potrzeb rynku 0.51 040 0:00 40 020
17 Wiodaca grupa asoMentowa posiada 0,78 0,75 0,00 1,00 0,19
wysoki udziat w rynku
18 Tesspo WeiDSH fyfiky waodgoc] Frupy 0,63 0,75 0,00 1,00 0,23
asortymentowej jest wysokie
19 Klienci sg informowani o a.ktualnej ofercie 0,77 0,75 0,00 1,00 0,23
produktowej
20 Produkty charakteryzujat. si¢ unikatowymi 0,61 0,50 0,00 1,00 025
cechami
21 Cechy uzytkowe produktdw sq ciagle 0,73 0,75 0,00 1,00 0,19
doskonalone
2 Opakowania i etykiety sa dostosowane 0.67 0.75 0.00 1,00 024
do produktow
23 Cykl zycia poszczegdlnych produktow 0,66 0,75 0,00 1,00 0,26

jest analizowany
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Strategie marketingowe stosowane w cyklu

24 zycia produktéw sg dostosowane 0,58 0,50 0,00 1,00 0,23
do fazy, w jakiej znajduja si¢ produkty
25 Rentowno$¢ produktdw jest wysoka 0,71 0,75 0,25 1,00 0,21
Dynamika sprzedazy poszczegdlnych
26 produktéw na rynku jest monitorowana 0,72 0,73 0,90 1oo L
27 Marka produktéw jest rozpoznawalna 0,79 0,75 0,00 1,00 026
na rynku
28 Na rynek wprowadzane sa nowe produkty 0,78 0,75 0,00 1,00 0,22
k =7 — Ceny produktéow
29 Ceny produktdéw oparte sa na analizie 0.84 0.75 0.00 1.00 0.20
popytu, kosztdw oraz konkurencji ’ ’ ’ ’ ’
30 Stosowane stfategle CENOwWe przynosza 0,74 0,75 0,25 1,00 0,21
zamierzone rezultaty
31 Ceny najwatnieiszyal grup produkiow 0,54 0,50 0,00 1,00 0,24
rzadko ulegajg zmianom
32 Ceny produktow sa powiazane 0,61 0,75 0,00 1,00 0,19
z pozostatymi elementami marketingu-mix
k = 8 — Dystrybucja produktéw
33 s i sty ke 0,71 0,75 0,25 1,00 0,26
opdznien dostaw jest niewielka
34 SHsowane oz s wineie 0,69 0,75 0,25 1,00 0,23
dystrybucji zapewniaja niskie jej koszty
35 Stosowane kanaty dystrybucji sa rentowne 0,69 0,75 0,25 1,00 0,20
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k =9 —Program promocji

36

Regularnie ustalane sg cele programu
promocji

0,58

0,75

0,00

1,00

0,34

37

Cele programu promocji s3 znane
wszystkim pracownikom organizacji

0,58

0,75

0,00

1,00

0,30

38

Cele programu promocji sg $cisle
powiazane ze strategia calej organizacji

0,61

0,75

0,00

1,00

0,33

39

Stosowane spektrum instrumentow
programu promocji jest wystarczajace

0,57

0,50

0,00

1,00

0,27

40

Stosowane instrumenty promocji
s4 ze soba zintegrowane

0,54

0,50

0,00

1,00

0,26

41

Budzet promocyjny uwzglednia aspekty

zwiazane ze stosowaniem konkretnych

instrumentéw promocji, jak i faz¢ cyklu
zycia produktu

0,59

0,75

0,00

1,00

0,22

42

Budzet promocyjny jest aktualizowany
i dostosowany do potrzeb rynku

0,61

0,75

0,00

1,00

0,24

43

Efektywnos¢ przyjetego programu
promocyjnego jest wysoka

0,63

0,75

0,00

1,00

0,29

k = 10 — Strategia marketingowa

44

Organizacja reaguje na zmieniajace
si¢ trendy oraz potrzeby w otoczeniu
marketingowym

0,63

0,75

0,00

1,00

0,26

45

Cele strategiczne sfery marketingowej
sg zdefiniowane oraz znane pracownikom
tej sfery

0,59

0,75

0,00

1,00

0,23

46

Stosowana strategia marketingowa
jest §cisle powiazana ze strategig calej
organizacji

0,61

0,75

0,00

1,00

0,31
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k =11 — Wiedza pracownikéw sfery marketingu

47

Ustalane s zrodia wiedzy wewngtrznej

: ; 0,59 0,75
1 zewnetrzne)

0,00

1,00

0,29

48

Wykorzystywane sg instrumenty
zarzadzania wiedzg (np. mapy wiedzy) 0,48 0,50
w sferze marketingu

0,00

1,00

0,30

49

Stosowane sg technologie informatyczne
(np. CRM) oraz telekomunikacyjne
(np. Intranet) gromadzenia i przetwarzania
danych na potrzeby marketingu

0,73 0,75

0,00

1,00

0,31

50

Dokumenty, bazy danych i wiedzy
dotyczace marketingu 0,67 0,75
s systematycznie analizowane

0,00

1,00

0,30

51

Organizowane sg spotkania z klientami,

dostawcami i posrednikami 0,67 0,75

0,00

1,00

0,35

52

Pracownicy sfery marketingu regularnie
uczestnicza w szkoleniach, konferencjach, 0,56 0,50
warsztatach itp.

0,00

1,00

0,35

53

W organizacji pracownicy dziela
si¢ wiedza w zakresie marketingu 0,67 0,75
podczas spotkan i dyskusji

0,00

1,00

0,31

54

Pomysty pracowmk'ow sfery marketingu 0,65 0,75
sq analizowane

0,00

1,00

0,27

35

Posiadana wiedza pracownikéw sfery
marketingu ma swoje przetozenie 0,67 0,75
na konkretne dziatania oraz produkty

0,00

1,00

0,29

56

Tworzona jest infrastruktura organizacyjna
na uzytek zarzadzania wiedza 0,59 0,75
w sferze marketingu

0,00

1,00

0,30

57

Wiedza w organizacji jest odpowiednio

gromadzona (bazy wiedzy i danych) 0,61 0,75

0,00

1,00

0,32

k =12 — Zasoby sfery marketingu

58

W posiadaniu organizacji sa r6znorodne
zasoby sfery marketingu, 0,79 0,75
zardwno materialne, jak i niematerialne

0,00

1,00

0,19
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59 Zasatly sfery markeGngowej badaos 0,62 0,75 0,00 1,00 0,28
w posiadaniu organizacji
60 W obszarze zaso.bow sfery marketingu 0,52 0,50 0,00 1,00 0.25
wystgpuje rownowaga
k = 13 — Organizacja sfery marketingu
Struktura organizacyjna oraz zakres
61 dziatan sfery marketingu sg dostosowane 0,68 0,75 0,00 1,00 0,23
do specyfiki dziatalnosci organizacji

Wspétpraca pracownikow sfery
62 marketingu z innymi dziatami organizacji 0,66 0,75 0,00 1,00 0,25

jest w wystarczajacym zakresie

k = 14 — Motywowanie w sferze marketingu
Stosowane sg rdznorodne

63 (poza ptacowymi) metody motywowania 0,59 0,75 0,00 1,00 0,29

pracownikéw sfery marketingu

k =15 — Planowanie i kontrola marketingowa

Organizacja opracowuje roczne, :

64 dlugoterminowe i strategiczne plany 0,67 0,75 0,00 1,00 0,28
marketingowe
65 Zakres kont.roll marketn?gov‘vej Obejn"IIlJC 0,60 0.75 0,00 1,00 0,27
wszystkie obszary tej dziatalnosci
Stosowane sa réznorodne metody kontroli
66 marketingowej, zardwno ilo§ciowe, 0,56 0,75 0,00 1,00 0,33
jak i jakosciowe
67 Kontrola rrfa:ketmgowa prze'prowadzana 0,60 0,75 0,00 1,00 0,30
jest systematycznie
Zrbdlo: opracowanie whasne
Legenda:

k—numer obszaru (k=1,2,3,4,5,6,7, 8,9, 10,11, 12, 13, 14, 15)
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Statystyki opisowe dla miernikéw syntetycznych obszaréw dzialalnosci

marketingowej organizacji oraz dla uogoélnionego parametru jakosci dzialalnosci

marketingowej organizacji

Rysunek 4.6. obrazuje wartosci $rednie dla miernikéw syntetycznych obszaréw
dziatalno$ci marketingowej organizacji oraz dla uogdlnionego parametru jakosci dziatalnosci
marketingowej organizacji. Tabela 4.7 natomiast przedstawia statystyki opisowe tych
parametrow i dodatkowo zawiera nastgpujace informacje: mediang, wartosci minimalne,
maksymalne i odchylenie standardowe.

Obszary, ktore uzyskaly najwyzsze warto$ci srednie stanowia:

- relacje z klientami — warto$¢ 0,78 (w tym 56% organizacji uzyskato wynik powyzej

$redniej);

- portfel produktow — wartos¢ 0,73 (w tym 69% zbadanych organizacji uzyskato

wynik powyzej $redniej);

- segmentacja rynku — wartos$¢ 0,72 (w tym 57% organizacji osiagneto wynik powyzej

sredniej);

- dystrybucja produktow — warto$¢ 0,71 (w tym 69% badanych organizacji uzyskato

wynik powyzej Sredniej);

- ceny produktéw — wartos¢ 0,70 (w tym 58% organizacji uzyskalo wynik powyzej

$redniej).
Organizacje funkcjonujace na Dolnym Slasku w gldwnej mierze klada nacisk na wymienione
wyzej obszary.

Na obszary natomiast, ktore uzyskaty najnizsze wartosci $rednie sktadaja si¢:

- badania marketingowe — warto$¢ 0,53 (w tym 64% organizacji uzyskato wynik

powyzej $redniej);

- informacje marketingowe — warto$¢ 0,55 (w tym 73% badanych organizacji uzyskato

wynik powyzej sredniej),

- motywowanie w sferze marketingu — warto$¢ 0,59 (w tym 62% organizacji osiagngto

wynik powyzej $redniej).
Mozna na tej podstawie wnioskowa¢ o niedostatecznym akcentowaniu wymienionych obszarow
dziatalnodci marketingowej w procesie funkcjonowania i rozwoju organizacji Dolnego Slaska.
Na wymienionych obszarach powinny zatem zosta¢ skoncentrowane dziatania doskonalace

w badanych organizacjach.
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Srednia warto$é uogdlnionego parametru jakosci dziatalnoéci marketingowej

organizacji wynosi 0,67. Maksymalnie natomiast mozliwy do uzyskania wynik wynosi 1,0.

Wynik powyzej wartosci $redniej mozna uzna¢ za wysoki, a ponizej za niski. Ponad potowa

organizacji Dolnego Slaska (58%) osiagneta wynik wyzszy od $redniego.

1.4

12+

08+

086

]

04}

Srednie wartosci dla obszaréw
oraz uogolnionego parametru
s

02+t

00+

o
[u]

%]

1 2 3 45 6 7 8 9 1011121314 1516

Numer obszaru i uogéinionego parametru

o Srednia
[ SredniatOdch std
T Sredniat1,96*Odch std

Rys. 4.6. Srednie warto$ci miernikéw syntetycznych dla obszaréw dziatalnosci marketingowej organizacji
oraz uogdInionego parametru jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji Dolnego Slaska

Legenda

Zrédto: opracowanie wiasne

1,2, ..., 15 — numery obszaréw dziatalnosci marketingowej, jak w tab. 4.7

16 — numer uogdlnionego parametru

Tabela 4.7

Statystyki opisowe dla miernikdw syntetycznych obszaréw dziatalnosci marketingowej
organizacji oraz dla uogélnionego parametru jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji

Dolnego Slaska
. . Odchylenie
Miernik syntetyczny obszaru Srednia | Mediana | Minimum | Maksimum
standardowe
Orientacja rynkowa — m' 0,69 0,75 0,00 1,00 0,25
Segmentacja rynku — m? 0,72 0,75 0,16 1,00 0,23
Badania marketingowe — m’ 0,53 0,63 0,00 1,00 0,33
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Informacje marketingowe — m* 0,55 0,52 0,21 1,00 0,21
Relacje z klientami — m’ 0,78 0,85 0,19 1,00 0,24

Portfel produktéw — m° 0,73 0,72 0,39 0,96 0,13

Ceny produktéw —m’ 0,70 0,73 0,18 0,94 0,14
Dystrybucja produktéw — m® 0,71 0,70 0,33 1,00 0,17
Program promocji — m’ 0,60 0,66 0,00 0,97 0,24

Strategia marketingowa - m'? 0,61 0,67 0,00 1,00 0,25
Wiedza pracownikdw sfery marketingu — m!! 0,64 0,72 0,00 0,99 0,26
Zasoby sfery marketingu — m'? 0,65 0,67 0,00 1,00 0,21
Organizacja sfery marketingu - m" 0,67 0,75 0,00 1,00 0,23
Motywowanie w sferze marketingu — m'* 0,59 0,75 0,00 1,00 0,29
Planowanie i kontrola marketingowa —m" 0,61 0,69 0,00 1,00 0,26
ilanoter rketingowe) rganisci-M | 067 | 07U | 036 | o052 s

Zr6dlo: opracowanie wlasne

Kolejnym krokiem bylo sprawdzenie typu rozkiadu analizowanych zmiennych.
Tabela 4.8 ilustruje, jaki jest typ rozkladu analizowanych zmiennych (miernikow
syntetycznych oraz uogoélnionego parametru jakos$ci dziatalnosci marketingowej organizacji).

Dla wszystkich zmiennych typ rozkladu jest nieparametryczny.

Tabela 4.8
Typ rozktadu analizowanych zmiennych
: Warto$¢ testu
Zmienna Shapiro-Wilka W p Typ rozkladu
Orientacja rynkowa - m' 0,82 <0,001 | nieparametryczny
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Segmentacja rynku, m” 0,91 <0,001 | nieparametryczny

Badania marketingowe - m’ 0,91 <0,001 | nieparametryczny
Informacje marketingowe - m* 0,97 0,004 nieparametryczny
Relacje z klientami - m’ 0,85 <0,001 | nieparametryczny

Portfel produktéw - m° 0,97 0,002 nieparametryczny

Ceny produktow - m’ 0,88 <0,001 nieparametryczny
Dystrybucja produktéw - m*® 0,97 0,006 nieparametryczny
Program promocji - m’ 0,92 <0,001 nieparametryczny

Strategia marketingowa - m'° 0,94 <0,001 nieparametryczny
Wiedza pracownikéw sfery marketingu - m"' 0,89 <0,001 nieparametryczny
Zasoby sfery marketingu - m'"? 0,96 <0,001 nieparametryczny
Organizacja sfery marketingu - m" 0,89 <0,001 nieparametryczny
Motywowanie w sferze marketingu - m'* 0,85 <0,001 nieparametryczny
Planowanie i kontrola marketingowa - m'® 0,95 <0,001 nieparametryczny
rlach ek o Grgatiees - 0391 D01 | icparameteyceny

Zrédto: opracowanie wiasne

Nastepnie zbadano, ktére grupy z metryczki rdznia si¢ migdzy soba ze wzgledu

na warto$¢ uogdlnionego parametru jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji.

Zalezno§¢ jakosSci dzialalnoSci marketingowej organizacji od rodzaju

prowadzonej dzialalnosci

Warto$¢ uogdlnionego parametru jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji
zalezy od rodzaju prowadzonej dzialalnosci. Najwyzsza warto$¢ tego parametru uzyskaly
organizacje prowadzace dziatalno$¢ handlowa — 0,77, najnizsza prowadzace dziatalnos¢
produkcyjng — 0,50. Swiadczy to o tym, ze organizacje prowadzace dziatalnos¢é handlowa
uzyskuja najwyzsze wyniki poziomu jakosci dziatalnoéci marketingowe;.

Wykazano istotne statystycznie réznice w warto$ci uogdlnionego parametru jakosci
dziatalno$ci marketingowej organizacji (M) w zaleznosci od rodzaju prowadzonej dziatalnosci

(p ANOVA = 0,001) - tab. 4.9. Jego warto§¢ byla istotnie statystycznie mniejsza
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dla dziatalno$ci produkcyjnej niz ustugowej 1 handlowej (odpowiednio: 0,5 0,15 vs 0,69 +
0,11; p=0,001 10,5 £0,15 vs 0,77 £0,13; p=0,001) oraz ustugowej niz handlowej (0,69 +

0,11vs 0,77 £0,13; p=0,04) —tab. 4.10 i rys. 4.7.

Tabela 4.9

p — test ANOVA Rang Kruskala-Wallisa dla rodzaju prowadzonej dzialalnosci

Dzialalno$§¢ produkcyjna Dzialalno$¢ uslugowa Dzialalnos¢ handlowa H P
Srednia OS Srednia oS Srednia [ON]
0,50 0,15 0,69 0,11 0,77 0,13 42,9 0,001
Zrédlo: opracowanie wiasne
Tabela 4.10
Wartosci p testu post hoc wielokrotnych poréwnan $rednich rang
dla rodzaju prowadzonej dziatalnos$ci
Dzialalnos§é Dzialalno§¢ Dziatalnos§¢
produkcyjna ustugowa handlowa
Dzialalno$é
produkcyjna 0,901 0,001
Dzialalno$é 0,001 0,04
ustugowa
Dzialalno$¢
handlowa 9,001 0,04
Zrddlo: opracowanie wlasne
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0,3 : - g
produkeyjna usfugowa handlowa
Rodzaj prowadzonej dziatalnosci o Srednia

[J Srednia+Biad std
T Srednia+Odch std

Rys. 4.7. Zalezno$¢ wartosci uogélnionego parametru jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji
Dolnego Slaska od rodzaju prowadzonej dziatalnosci
Zr6dto: opracowanie wlasne
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Zalezno$¢ jakosci dzialalnosci marketingowej organizacji od wielkoS$ci

organizacji

Warto$§¢ uogdlnionego parametru jakosci dzialalno$ci marketingowej organizacji

zalezy takze od wielko$ci organizacji. Najwyzsza wartos¢ parametru majgq organizacje

zatrudniajace od 10 do 49 os6b (male organizacje) — 0,76, najnizsza natomiast organizacje

zatrudniajace do 9 oséb (mikroorganizacje) — 0,50.

Wykazano istotne statystycznie réznice w warto$ci uogdlnionego parametru jakos$ci

dziatalno$ci marketingowej organizacji (M) w zaleznosci od wielkoéci organizacji (p ANOVA

= (0,001) — tab. 4.11. Jego warto$¢ byla istotnie statystycznie mniejsza dla organizacji

zatrudniajacych do 9 oséb niz 10-49 oséb, 50-249 osob niz 250 i wigcej 0s6b (odpowiednio:
0,5+0,15 vs 0,76 £0,1; p=0,001; 0,5 0,15 vs 0,68 £0,11; p=0,01 i 0,5 20,15 vs 0,70 +
0,13; p=0,01) —tab. 4.12 i rys. 4.8.

Tabela 4.11

p — test ANOVA Rang Kruskala-Wallisa dla r6znych wielkosci organizacji

Do 9 oséb 10— 49 os6b 50 -249 os6b 2§0 i wiecej os6b H
Srednia 0S Srednia 0S Srednia 0S Srednia 0S P
0,50 0,15 0,76 0,10 0,68 0,11 0,70 0,13 | 45,1 | 0,001
Zrodto: opracowanie whasne
Tabela 4.12
Wartosci p testu post hoc wielokrotnych poréwnan $rednich rang
dla réznych wielko$ci organizacji
Do 9 0s6b 10 — 49 os6b 50 -249 os6b 250 i wigcej osob
Do 9 0séb 0,001 0,01 0,01
9 — 49 os6b 0,001 1,00 1,00
. 50 -249 os6b 0,01 1,00 1,00
250 i wiecej 0s6b 0,01 1,00 1,00

Zrbdto: opracowanie whasne
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1,0
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Wartos¢ uogdlinionego parametru jakosci
dziatalnosci marketingowej organizacji
|
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0,2 o Srednia

s [J $rednia+Blad std
01 R " y T Srednia+Odch std

Do 9 os6b 1049 50-249 250 i wigcej os6b

Wielkos$¢ organizacji

Rys. 4.8. Zaleznos¢ wartosci uogélnionego parametru jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji
Dolnego Slaska od wielkosci organizacji
Zrodto: opracowanie wlasne

Zalezno$¢ jakoS$ci dzialalnoSci marketingowej organizacji od liczby lat

funkcjonowania organizacji

Warto$¢ uogodlnionego parametru jakosci dziatalno$ci marketingowej organizacji
zalezy rdwniez od liczby lat funkcjonowania organizacji. Najwyzsza warto$¢ osiagnety
organizacje funkcjonujace na rynku powyzej 20 lat — 0,81, najnizsza ponizej 7 lat — 0,53.
Najwyzszy poziom jakosci dzialalnosci marketingowe]j uzyskuja organizacje funkcjonujace
na rynku najdtuzej (ponad 20 lat).

Wykazano istotne statystycznie réznice w wartosci uogélnionego parametru jakosci
dzialalnosci marketingowej organizacji (M) w zaleznosci od liczby lat funkcjonowania
organizacji (p ANOVA = 0,001) — tab. 4.13. Jego warto$¢ byla istotnie statystycznie mniejsza
dla okresu funkcjonowania organizacji wynoszacego 1-7 lat niz 8-12 lat i wigkszego niz 20 lat
(odpowiednio: 0,53 0,17 vs 0,69 0,08, p=0,001 10,53 0,17 vs 0,81 £0,11; p=0,001)
oraz wigksza dla okresu funkcjonowania powyzej 20 lat niz 8-12 lat i 13-20 lat (odpowiednio:
0,81 £0,11 vs 0,69 £0,08; p=0,001 10,81 £0,11 vs 0,64 +0,11; p=0,001 ) — tab. 4.14 i rys.
4.9.
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Tabela 4.13

p —test ANOVA Rang Kruskala-Wallisa dla roznej liczby lat funkcjonowania

organizacji
1-7 lat 8-12 lat 13-20 lat >20 lat H
Srednia | OS Srednia | OS | Srednia | OS | Srednia | OS P
0,53 0,17 0,69 9,08 0,64 0,11 0,81 0,11 52,8 | 0,001
Zrddto: opracowanie wlasne
Tabela 4.14
Wartosci p testem post hoc wielokrotnych poréwnan $rednich rang
dla réznej liczby lat funkcjonowania organizacji
1-7 lat 8-12 lat 13-20 lat >20 lat
1-7 lat 0,001 0,27 0,001
8-12 lat 0,001 1,00 0,001
13-20 lat 0,27 1,00 0,001
>20 lat 0,001 . 0,001 0,001
Zrodto: opracowanie wlasne
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Liczba lat funkcjonowania organizaciji

Rys. 4.9. Zalezno$¢ wartosci uogélnionego parametru jakosci dzialalnosci marketingowej organizacji
Dolnego Slaska od liczby lat funkcjonowania organizacji
Zrodto: opracowanie wlasne

4.2.6. Wnioski koncowe

W kontekscie przyjetego celu badan, jakim byto okreslenie poziomu jakosci

dziatalnosci marketingowej organizacji funkcjonujacych na Dolnym Slasku, mozna wysnué

nastgpujace wnioski konicowe.
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1. Poziom jako$ci dzialalno$ci marketingowej w firmie CADSOL Design Polska
Sp.zo0.0. oceniono wysoko. Osiagnigty wynik jest zdecydowanie wyzszy
od $redniego uzyskanego dla organizacji Dolnego Slaska.
2. Sredni uzyskany wynik poziomu jakosci dziatalno$ci marketingowej dla wszystkich
przebadanych organizacji wynidst 0,67. Wynik ten mozna uznaé za zadowalajacy.
Sa jednak takie organizacje, ktore uzyskaty wyniki zdecydowanie powyzej $rednie;.
Warto§¢ maksymalna poziomu jakosci dzialalno$ci marketingowej organizacji
wyniosta 0,92. Istniejq tez takie organizacje, ktére osiagnely bardzo niskie wyniki.
Minimalny poziom w tym wzgledzie wynosi (,32.
3. Najwyzsza warto$¢ uogolnionego parametru jakoséci dziatalno$ci marketingowe;j
organizacji uzyskaly organizacje prowadzace dziatalno$¢ handlows, najnizsza
prowadzace dziatalno$¢ produkcyjna. Wynika to zapewne z faktu, iz w tego typu
organizacjach ktadzie si¢ duzy nacisk na t¢ sfer¢ funkcjonowania organizacji.
4. Najwyzsza warto$¢ uogélnionego parametru jakosci dzialalnosci marketingowe;j
organizacji uzyskaly organizacje zatrudniajace od 10 do 49 oséb, najnizsza
zatrudniajace do 9 oséb. Zatem organizacje zatrudniajace od 10 do 49 osdéb osiagaja
najlepsze rezultaty w zakresie poziomu jakosci dziatalnos$ci marketingowej. Wynik ten
jest dos¢ zaskakujacy, bowiem mozna bylo si¢ spodziewac, ze najwyzsza jako$¢
dziatalno$ci marketingowej osiagng organizacje zatrudniajace najwigksza liczbe
pracownikow - powyzej 250, w tych organizacjach bowiem sfera marketingu powinna
by¢ — jak si¢ wydawato — na najwyzszym poziomie. Jednak réznice w uzyskanych
wynikach w wymienionym wzgledzie migdzy organizacjami matymi, $rednimi
i duzymi sq niewielkie.
5. Najwyzsza warto$¢ uogélnionego parametru jakosci dziatalno$ci marketingowe;j
organizacji uzyskaly organizacje funkcjonujace na rynku powyzej 20 lat, najnizsza
funkcjonujace na rynku ponizej 7 lat. Najprawdopodobniej zwigzane jest to z ich
duzym do$wiadczeniem w dziatalnosci marketingowej, jak rowniez z wypracowaniem
skutecznych sposobdw radzenia sobie z trudno$ciami wynikajacymi z ciaglych zmian
rynkowych.
6. Na podstawie uzyskanych wynikow mozna wysnu¢ tezg, ze poziom jako$ci
dzialalno$ci marketingowe] organizacji wzrasta wraz ze zwigkszeniem liczby lat

funkcjonowania organizacji.
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ZAKONCZENIE
W pracy podjeto probe kompleksowego ujgcia problematyki oceny jakosci
dziatalno$ci marketingowej organizacji. Poruszone w niej zagadnienia objely teoretyczne
rozwazania na temat charakterystyki dzialalnosci marketingowej organizacji, istoty oceny
jakoéci tej dzialalnosci, metod oceny jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji
oraz proponowanej metody w tym wzgledzie — metody uogdlnionego parametru,
ktora zastosowano w firmie CADSOL Design Polska Sp. z 0.0. z siedzibg we Wroctawiu.
W pracy zaprezentowano takze wyniki badan dotyczacych oceny jakosci dziatalnosci
marketingowej organizacji funkcjonujacych na Dolnym Slasku.
W odniesieniu do kluczowych zagadnien zawartych w rozprawie najwazniejsze
wyniki oraz wnioski z niej plynace sa nastgpujace.
1. Zaproponowanie metody oceny jako$ci dziatalno$ci marketingowej organizacji
wymagato przede wszystkim uprzedniego scharakteryzowania tej dziatalnosci.
Z przeprowadzonych w pracy badafn literaturowych wynika, ze dziatalno$¢
marketingowa organizacji jest zagadnieniem ztozonym. W rozprawie zdefiniowano
pojecie i zakres dzialalnosci marketingowej organizacji. Wyjasniono istot¢ jakosci
tej dziatalnosci i jej oceny.
2. Z racji wielosci istniejacych metod oceny jakosci dzialalno$ci marketingowej
organizacji oraz metod pokrewnych mozliwych do zastosowania w tej ocenie
dokonano ich systematyzacji. W wyniku wstgpnej charakterystyki tych metod
stwierdzono brak w literaturze przedmiotu takiej metody, ktdra taczylaby w sobie
elementy oceny jako$ciowej 1iiloSciowej i ktéra pozwalataby ocenia¢ jakos¢
dziatalnoéci marketingowej organizacji zardwno przez pryzmat szczegotowych
kryteriow oceny, z uwzglednieniem wyodrgbnionych obszaréw dzialalnosci
marketingowej, jak i w sposob cato$ciowy, wskazujac przy tym dzialania i obszary
dziatalno$ci marketingowej wymagajace poprawy.
3. Problem oceny jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji wymagal
zaproponowania  sposobu  doboru  najwlasciwszej metody oceny jakosci
tej dzialalno$ci. A zatem w pracy, na podstawie studidw literaturowych oraz wiedzy
praktycznej, zaproponowano kryteria oceny metod oceny jako$ci dziatalnosci
marketingowej organizacji. Z uwzglednieniem tych kryteridw skonstruowano
kwestionariusz ankietowy, za pomoca ktorego najpierw okreslono wagi przyjetych

kryteridw oceny, a nastgpnie oceniono same metody. Pozwolito to zobiektyzowaé
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proces doboru najwlasciwiej metody oceny jako$ci dziatalnosci marketingowe;j
organizacji. W ten sposob wytypowano jedna metod¢ spelniajaca kryteria oceny
w najwyzszym stopniu. Okazata si¢ nia metoda uogodlnionego parametru, nalezaca
do metod pokrewnych. Zastosowang metod¢ na tle innych metod omoéwionych
w rozdziale trzecim oceniono najwyzej — 60 punktéw na 80 mozliwych do uzyskania.
4. Zaadaptowanie metody uogolnionego parametru do oceny jakosci dzialalnosci
marketingowej organizacji wymagato przede wszystkim ustalenia sposobu pomiaru
jakosci tej dzialalno$ci oraz skonstruowania kwestionariusza ankietowego
umozliwiajacego te oceng. Do szczegdélowych probleméw w wymienionym zakresie
nalezalo zatem:

- wyznaczenie obszardw dziatalno$ci marketingowej organizacji,

- opracowanie kryteriow oceny obszaréw dziatalnosci marketingowej organizacji
oraz identyfikatoréw cech w tych obszarach,

- okreslenie skal pomiaru wyznaczonych zmiennych,

- ustalenie Zrodel pozyskiwania informacji dla celéw oceny.

5. Zaproponowana metoda oceny jakosci dzialalnos$ci marketingowej organizacji
uwzglednia przyjeta definicj¢ jako$ci tej dzialalnosci, zdefiniowany cel oceny
oraz kryteria iloSciowe i jako$ciowe niezbgdne do uwzglgdniania w procesie oceny.
W rezultacie pozwala na oceng jako$ci dzialalnosci marketingowej organizacji
przez pryzmat szczegdlowych kryteriow oceny (przyjetych identyfikatoréw cech
wramach poszczegdlnych kryteriow), obszaréw dziatalnosci marketingowej,
jak i w ujgciu catosciowym (syntetycznym) dotyczacym catego zakresu dziatalnosci
marketingowej organizacji (a wigc z uwzglednieniem wszystkich kryteriow oceny
lacznie). Daje réwniez mozliwo$¢ oceny jakosci tej dziatalnosci w czasie, co moze
stanowi¢ podstawg nakreslania trendu zmian w omawianym wzgledzie i w zwiazku
z tym kierunkéw i sposobow doskonalenia dziatalno$ci marketingowej organizacji.
Jest przy tym stosunkowo prosta.

6. Mozna zatem stwierdzi¢, ze zaprezentowana metoda oceny jako$ci dziatalno$ci
marketingowej organizacji moze by¢ skutecznym instrumentem wspomagajacym
proces decyzyjny w tym wzgledzie, gdyz kompleksowo ujmuje problem oceny,
a jej procedura pozwala na zastosowanie w kazdej organizacji (bez wzgledu na rodzaj
prowadzonej dziatalno$ci, jej wielko$¢ czy inne kryteria).

7. W pracy zastosowano zaproponowang metod¢ oceny jakosci dziatalno$ci

marketingowej organizacji w firmie CADSOL Design Polska Sp. z o.o0.

125



Zakonczenie

Z wykorzystaniem tej metody oceniono rowniez jako$¢ dziatalno$ci marketingowej
organizacji Dolnego Slaska. Uzyskane wyniki mozna uzna¢ za zadowalajace.

8. Warto$¢é uogdlnionego parametru jakos$ci dziatalno$ci marketingowej organizacji
zalezy od rodzaju prowadzonej dziatalno$ci, wielkosci organizacji oraz liczby
lat jej funkcjonowania na rynku.

9. Najwyzsze oceny w zakresie jako$ci dziatalno$ci marketingowej osiagnety
organizacje handlowe zatrudniajace od 10 do 49 pracownikéw i funkcjonujace
na rynku powyzej 20 lat.

10. Przeprowadzono takze testy statystyczne w zakresie jakosci dziatalnosci
marketingowej organizacji dla obszaréw dziatalno$ci marketingowej organizacji
w zaleznoéci od rodzaju prowadzonej dziatalnosci, wielko$ci organizacji, a takze
liczby lat jej funkcjonowania. Jednak uzyskane wyniki bylyby zbyt obszerne, zeby
je zaprezentowac.

11. Z zastosowaniem metody oceny jako$ci dziatalno$ci marketingowej organizacji
w wersji przedstawionej w niniejszej pracy wiaza si¢ takze pewne problemy
techniczne. Warto byloby w przyszlo$ci przeprowadza¢ badania wylacznie
przy uzyciu elektronicznego kwestionariusza ankietowego. Ulatwiloby to i znacznie
przyspieszylo analiz¢ oraz interpretacjg¢ uzyskiwanych wynikéw. W przysztosci warto
byloby réwniez przeprowadzi¢ badania empiryczne w zakresie oceny jakosci

dziatalnoéci marketingowej organizacji na szersza skalg i na wigkszej probie.
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Zalqcznik 1

Zaklad Systemow Zarzadzania i Marketingu Wroctaw, marzec 2011 r.
Instytut Organizacji i Zarzadzania

Wydziat Informatyki i Zarzadzania

Politechnika Wroctawska

Szanowni Panstwo,

Zaktad Systemow Zarzadzania i Marketingu Politechniki Wroctawskiej prowadzi
badania naukowe dotyczace oceny jakoSci dziatalnosci marketingowej organizacji
funkcjonujacych na Dolnym Slasku. Wymaga to zaproponowania metody, za pomoca ktérej
mozna byloby ocenia¢ jako§¢ dziatalno$ci marketingowej zaréwno z punktu widzenia
szczegdtowych kryteriow oceny, wyodrgbnionych obszaréw dziatalno$ci marketingowe;j,
jak i w ujeciu syntetycznym (catosciowym).

Prosimy zatem o pomoc realizacji tego projektu poprzez udzielenie odpowiedzi
na pytania zawarte w dotaczonej do tego listu ankiecie.

Nie podaja Panstwo ani nazwy, ani adresu organizacji. Wszystkie odpowiedzi
traktowane bgda jako poufne. Prosimy, aby kwestionariusz wypelnita osoba majaca mozliwe
caloéciowy poglad na problematyke dzialalno$ci marketingowej w Panstwa organizacji
(np.: Dyrektor ds. Marketingu, Dyrektor Handlowy, Kierownik Dziatu Marketingu itp.).

Jesli udatoby si¢ Panstwu przekazal nam wypelniong ankiete w ciagu 7 dni
od jej otrzymania, droga mailowa lub przez ankietera, to bylibySmy bardzo wdzigczni.
W razie jakichkolwiek pytan dotyczacych ankiety prosimy o kontakt mailowy.

Wyniki badan moga zosta¢ udostgpnione na Panstwa prosb¢. Z gory dzigkujemy
za wypelnienie i przestanie/przekazanie obu ankiet.

Adres mailowy:
agata.szyran-resiak@pwr.wroc.pl
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Zalqcznik 1

Waga
Lp. Kryterium oceny krzf;;i;m Cechy kryterium oceny
<1,80>
- zaklada tylko cechy mierzalne
1. - Mierzalno$¢ cech lub niemierzalne

- zaktada cechy mieszane
- zaktada formulg przeksztatcania cech
niemierzalnych na cechy mierzalne

Mozliwo$¢ przeksztatcania cech

2. nlemlerzglnych na. cochy - nie zaktada formuly przeksztatcania cech
mierzalne o :
niemierzalnych na cechy mierzalne
3. Mozliwo$é doboru liczby cech =fis opmariices Lovhy ool

- ogranicza liczbg cech
- daje mozliwo$¢ agregacji cech
wyrazonych w réznych jednostkach miary
- nie daje mozliwosci agregacji cech
wyrazonych w réznych jednostkach miary
- uwzglednia w ocenie tylko pojedyncze
kryteria oceny
- uwzglednia w ocenie rdwniez okreslone
podzbiory kryteriow nalezacych
5 Sposéb uwzgledniania do obszaréw dziatalnosci marketingowej
’ w metodzie kryteriow oceny

Mozliwo$¢ agregacji cech
4. wyrazonych
w roznych jednostkach miary

- pozwala rowniez na oceng catosciowa
z punktu widzenia wszystkich eriow
p Zys
oceny lacznie)

- pozwala na ocen¢ dynamiki zmian

6 Mozliwo$¢ oceny dynamiki zmian W czasie
’ w czasie - nie pozwala na ocen¢ dynamiki zmian
w czasie

(pozwala jedynie na oceng statyczng)

- prosta i jednoznaczna ocena wynikéw
7. Sposéb interpretacji wynikow

- skomplikowana i niejednoznaczna ocena

wynikow
- prostota obliczen i niewielka
czasochtonno$é

- §rednio skomplikowany sposdb obliczen

8. Walory uzytkowe metody oraz umiarkowana czasochtonno$¢

- skomplikowany i czasochtonny sposob
obliczen

Suma wag 80

DZIEKUJEMY ZA UDZIAL W NASZYM BADANIU
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1. ORIENTACJA RYNKOWA Waga
W jakim stopniu ponizsze stwierdzenia opisujg Pafnstwa organizacjg? <1,10>
1 - zdecydowanie sig nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sig¢, 3 — nie mam wyrobionego zdania, Waga 11213als
4 - zgadzam sig, 5 — w pehni si¢ zgadzam (0,1>
I Orientacja rynkowa odnosi si¢ do wszystkich uczestnikdw rynku majacych zwiazek z organizacjg
2. SEGMENTACJA RYNKU Waga
W jakim stopniu poniZsze stwierdzenia opisujg Pafstwa organizacje? <1,10>
1 - zdecydowanie sig nie zgadzam, 2 — nie zgadzam si¢, 3 — nie mam wyrobionego zdania, Waga 1121314ls
4 - zgadzam si¢, 5 — w pelni si¢ zgadzam (0,1>

Organizacja wyréznia segmenty rynku
Stosowana segmentacija rynku jest uzyteczna
Dziatania marketingowe sa réznicowane w odniesieniu do segmentéw rynku

3. BADANJIA MARKETINGOWE Waga
W jakim stopniu ponizsze stwierdzenia opisujg Panistwa organizacjg? <1,10>
1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sig, 3 — nie mam wyrobionego zdania, Waga
. .. 1{2]|3]4]5
4 - zgadzam sig, 5 — w pelni si¢ zgadzam 0,1>

Zakres prowadzonych badan marketingowych jest wystarczajacy
Badania marketingowe sa prowadzone systematycznie

4. INFORMACJE MARKETINGOWE Waga
<1,10>
W jakim stopniu ponizsze stwierdzenia opisujg Panstwa organizacjg? -
1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sig, 3 — nie mam wyrobionego zdania, Waga ) 4
4 - zgadzam sig, 5 — w pelni si¢ zgadzam 0,1> 1 3 3
Zakres pozyskanych informacji marketingowych w zwiazku prowadzong dziatalno$cia marketingowa,
jest wystarczajacy

Informacje marketingowe sg aktualne i terminowo uzyskiwane
Informacje marketingowe sa wykorzystywane w podejmowaniu decyzji w organizacji
W organizacji stosowany jest system wspomagajacy podejmowanie decyzji marketingowych
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5. RELACJE Z KLIENTAMI Waga
W jakim stopniu ponizsze stwierdzenia opisujg Pafistwa organizacjg? =
1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam si¢, 3 — nie mam wyrobionego zdania, Waga
4 - zgadzam sig, 5 — w pelni si¢ zgadzam ©,1> 112131415
Prowadzone sg dziatania w celu pozyskania nowych klientéw w docelowych segmentach rynku
Organizacja posiada statych klientow
Stosowany jest program lojalno$ciowy w celu utrzymania dotychczasowych klientow
Prowadzony jest pomiar stopnia satysfakcji klientow
Organizacja posiada rentownych klientéw
6. PORTFEL PRODUKTOW Waga
<1,10>
W jakim stopniu ponizsze stwierdzenia opisuja Panstwa organizacjg? :
1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam si¢, 3 — nie mam wyrobionego zdania, Waga
4 - zgadzam sig, 5 — w pelni si¢ zgadzam ©,1> 112131415
Asortyment produktéw jest zrownowazony i dobrze dopasowany do potrzeb rynku
Wiodaca grupa asortymentowa posiada wysoki udzial w rynku
Tempo wzrostu rynku wiodacej grupy asortymentowe;j jest wysokie
Klienci sg informowani o aktualnej ofercie produktowej
Produkty charakteryzuja si¢ unikatowymi cechami
Cechy uzytkowe produktdw sg ciagle doskonalone
Opakowania i etykiety sa dostosowane do produktéw
Cykl zycia poszczegdlnych produktdw jest analizowany
Strategie marketingowe stosowane w cyklu zycia produktow sa dostosowane do fazy, w jakiej znajduja
si¢ produkty
Rentowno$¢ produktdw jest wysoka
Dynamika sprzedazy poszczegdlnych produktéw na rynku jest monitorowana
Marka produktoéw jest rozpoznawalna na rynku
Na rynek wprowadzane sa nowe produkty
Waga
7. CENY PRODUKTOW <1,10>
W jakim stopniu ponizsze metody zarzadzania sg stosowane w Pafistwa organizacje?
Waga | 1121345
1 - zdecydowanie sig¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sig, 3 — nie mam wyrobionego zdania, 0,1>
4 - zgadzam sig, 5 — w pelni si¢ zgadzam
Ceny produktow oparte sa na analizie popytu, kosztéw oraz konkurencji
Stosowane strategie cenowe przynosza zamierzone rezultaty
Ceny najwazniejszych grup produktéw rzadko ulegaja zmianom
Ceny produktdw sa powigzane z pozostatymi elementami marketingu-mix
8. DYSTRYBUCJA PRODUKTOW v;”i%a
<1,10>
W jakim stopniu poniZsze stwierdzenia opisujq Panstwa organizacjg? g
1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sig, 3 — nie mam wyrobionego zdania, Waga
4 - zgadzam sig, 5 — w pehni si¢ zgadzam 0,1> 11213145

Niezrealizowana sprzedaz z tytutu opéznien dostaw jest niewielka

Stosowane rozwigzania w zakresie dystrybucji zapewniaja niskie jej koszty

Stosowane kanaly dystrybucji sa rentowne
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9. PROGRAM PROMOCJI

W jakim stopniu ponizsze stwierdzenia opisujq Pafistwa organizacje?

1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sig, 3 — nie mam wyrobionego zdania,
4 - zgadzam sig, 5 — w petni si¢ zgadzam

Waga
<1,10>

Waga
0,1>

Regularnie ustalane sa cele programu promocji

Cele programu promocji sg znane wszystkim pracownikom organizacji

Cele programu promocji s $ci§le powiazane ze strategia calej organizacji

Stosowane spektrum instrumentéw programu promocji jest wystarczajace

Stosowane instrumenty promocji sa ze soba zintegrowane

Budzet promocyjny uwzglednia aspekty zwiazane ze stosowaniem konkretnych instrumentéw promocji
jak i fazg cyklu zycia produktu

Budzet promocyjny jest aktualizowany i dostosowany do potrzeb rynku

Efektywno$¢ przyjetego programu promocyjnego jest wysoka

10. STRATEGIA MARKETINGOWA
W jakim stopniu ponizsze stwierdzenia opisujg Pafstwa organizacje?

1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sig, 3 — nie mam wyrobionego zdania,
4 - zgadzam sig, 5 — w pelni si¢ zgadzam

Waga
<1,10>

Waga
0,1>

Organizacja reaguje na zmieniajace si¢ trendy oraz potrzeby w otoczeniu marketingowym

Cele strategiczne sfery marketingowej sa zdefiniowane oraz znane pracownikom tej sfery

Stosowana strategia marketingowa jest $cile powiazana ze strategia catej organizacji

11. WIEDZA PRACOWNIKOW SFERY MARKETINGU

W jakim stopniu ponizsze stwierdzenia opisujg Panstwa organizacje?

1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam si¢, 3 — nie mam wyrobionego zdania,
4 - zgadzam sig, 5 — w pelni si¢ zgadzam

Waga
<1,10>

Waga
0,1>

Ustalane sg zrédta wiedzy wewnetrznej i zewnetrznej na uzytek marketingu

Wykorzystywane sg instrumenty zarzadzania wiedzg (np. mapy wiedzy) w sferze marketingu

Stosowane sg technologie informatyczne (np. CRM) oraz telekomunikacyjne (np. Intranet) gromadzenia
i przetwarzania danych na potrzeby marketingu

Dokumenty, bazy danych i wiedzy dotyczace marketingu sa systematycznie analizowane

Organizowane sg spotkania z klientami, dostawcami i posrednikami

Pracownicy sfery marketingu regularnie uczestnicza w szkoleniach, konferencjach, warsztatach itp.

W organizacji pracownicy dziela si¢ wiedza w zakresie marketingu podczas spotkan i dyskusji

Pomysty pracownikéw sfery marketingu s analizowane

Posiadana wiedza pracownikéw sfery marketingu ma swoje przetozenie na konkretne dziatania oraz produkty

Tworzona jest infrastruktura organizacyjna na uzytek zarzadzania wiedza w sferze marketingu

Wiedza w sferze marketingu jest odpowiednio gromadzona (bazy wiedzy i danych)

12. ZASOBY SFERY MARKETINGU

W jakim stopniu poniZsze stwierdzenia opisuja Panstwa organizacje?

1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sig, 3 — nie mam wyrobionego zdania,
4 - zgadzam sig, 5 — w petni si¢ zgadzam

Waga
<1,10>

Waga
0,1>

W posiadaniu organizacji sg réznorodne zasoby sfery marketingu, zaréwno materialne, jak i niematerialne

Zasoby sfery marketingu bgdace w posiadaniu organizacji sq wykorzystywane efektywnie

W obszarze zasobdw sfery marketingu wystgpuje rownowaga
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13. ORGANIZACJA SFERY MARKETINGU X’;%a)
W jakim stopniu ponizsze stwierdzenia opisujq Pafstwa organizacj¢? *
1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sig¢, 3 — nie mam wyrobionego zdania, Waga
4 - zgadzam sig, 5 — w pelni si¢ zgadzam 0,1> 112131415
Struktura organizacyjna oraz zakres dziatan sfery marketingu sa dostosowane do specyfiki dziatalnosci
organizacji
Wspdtpraca pracownikéw sfery marketingu z innymi dziatami organizacji jest w wystarczajacym zakresie
14. MOTYWOWANIE W SFERZE MARKETINGU :’;”;%‘;
W jakim stopniu ponizsze stwierdzenia opisuja Panstwa organizacje? )
1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam si¢, 3 — nie mam wyrobionego zdania, Waga
4 - zgadzam sig, 5 — w pelni si¢ zgadzam 0,1> 11213145
[Stosowane sq roznorodne (poza ptacowymi) metody motywowania pracownikow sfery marketingu
15. PLANOWANIE I KONTROLA MARKETINGOWA Waga
<1,10>
W jakim stopniu ponizsze stwierdzenia opisujg Panstwa organizacje? .
1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam si¢, 3 — nie mam wyrobionego zdania, Waga
4 - zgadzam sig, 5 — w pelni si¢ zgadzam 0,1> 112131415
Organizacja opracowuje roczne, dtugoterminowe i strategiczne plany marketingowe
Zakres kontroli marketingowej obejmuje wszystkie obszary tej dziatalno$ci
Stosowane sg réznorodne metody kontroli marketingowej, zaréwno ilosciowe, jak i jakosciowe
Kontrola marketingowa przeprowadzana jest systematycznie
METRYCZKA
Jaki jest jeden przewazajgcy rodzaj prowadzonej dzialalno$ci przez Pafistwa organizacje (w ciggu ostatnich 2-3 lat)?
produkcyjna
ushigowa
handlowa
Jaka jest wielko§¢ Panstwa organizacji?
do 9 osdéb
od 10 do 49 oséb
od 50 do 249 oséb
250 i wigcej
Od ilu lat funkcjonuje Panstwa organizacja?
1 do 7 lat
8 do 12 lat
13 do 20 lat
powyzej 20 lat
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Tabela Z2
Wagi kryteriow oceny uwzglednianych w metodach oceny jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji przypisane
przez 68 respondentow wraz ze Srednig uzyskana ze wszystkich wag
Nazwa/numer organizacji
Firma
Lp. | Kryterium oceny CADSOL
Design |1 |2|3|4|5|6|7[8|9|10[11]12]|13]|14|15|16|17|18[19[20|21|22(23|24|25|26|27|28|29|30(31|32(33|34]35
Polska
Sp. z 0.0.
1. | Mierzalnoé cech 15 209|155 (3 [15|10]|20]15[20| 3 |10]15| 5 |10|5|13] 6 |[30[20|20]| 5 |10]15[10|20|15| 2|5 |15|15|8 |8 |10]38
Mozliwosé
9, | Preckztakcanin coch 15 sf{1s{10fs|1|15|8|10|10|7|6|5|1|5]|5]1007]|6|6|5|20[{10]5]10]5]|5|5|4]|5]|10/10[12]10]12]10
niemierzalnych na
cechy mierzalne
3, | Megwosidobam | 5 s|13|8|5|5|s5|15|s5[8|10|5|5|7|5[5]|5]10[6|5]|9|5]|5[105|5]1]10/2]|5]10{1010]8]|8]S8
liczby cech ?
kryterium
Mozliwo$¢ agregacji oceny
4, | ceshwymbnychw | <LSe> 15 5191951 |9]|6|10[8|5]|6|10]1|5|10]10]9]6|8|1]|1]|5]10f10]1|2|7]2]|5]|5]11]7][12]10]12
réznych jednostkach
miary
Sposéb
5, | iwegledniania w 5 20 (10| 5|10|10| 8 [18|5|10| 8 |8 20| 8 |15(|20({10|5|6|2|10]4|5]|15|5]|8|2]|13/10[10[10/12]|13]10]12]12
metodzie kryteriow
oceny
6. | MoiiwoiC aceny 10 5(15(3 (15|10 8|5 |8 |7 [15(17|5|16]15|5 |15]|15|20|15|15| 5 |[10] 5 |10]| 1 |20|15[10]10]10|14|12]10] 8 |10
dynamiki zmian
7. Wal°;ye‘t‘:£k"we 5 104 (20(20]30|10|3 (127 |5 [15]5|16]15|5|15|7 |20| 7 |10]10]|20]10]|15|30|10]10]30]30|10| 4 |10]| 8|8 |10
8. SP“%‘;&‘&;““” 10 10| 5(10|15({20(10[15]10|15[10]|20|20|16|15]20|10|14]|10| 7 |10|15]|20|15]10|20]20| 5 |20|10]|10| 4 |8 [14|12]10
Suma wag 80 80 |80|80|80|80|80|80|80|80|80|80|80|80[80|80|80|80|80[80[80|80|80|80[80][80|80|80]|80]80]80][80]{80]80]80]80
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Srednia
Nazwa/numer organizacji z wszystkich
wag
Lp. Kryterium oceny
36|37 (3839|4041 (42|43 |44 |45 |46 |47|48|49|50|51|52(53|54|55|56|57|58(59|60|61|62|63|64]|65]66]67
1. Mierzalnosé cech 10{13[15| 7|5 |10({20| 5|20 5|5 |10|10]|11|12|10|10]| 4 |15[15|10/7|5|5]|5|15/6]|5]|15/10]7 |10 11
Mozliwos¢ przeksztalcania
2. | cech niemierzalnych na 5 |12]15[12(20|10]|20| 3 [10| 5 |15|10]10{7 |52 |9 |10|15|10|10] 1 |10[15|10|5]|8|2]5]|10]7 |10 9
cechy mierzalne
3, M°ﬂiw°§"’c‘:::°“’“°2by 10710553 [5|9]|4|10]5f10/10]7|5f10/9]|1]|10]5|10/6]|5]|5]|4|5|7]|5]|10]/10]10]10 7
Mozliwos¢ agregacji cech Waga
4. | wyrazonych wromych | kryterium | 15| 6 | 5 |11 55| 5 [11|1|20]10(10|10{10( 7|2 |10|5 |10 2 |10|1|5|5|9]|s5]|8|10|10]{10[12]10 7
jednostkach miary oceny
<1,80>
5. | Sposébuwzgledniania w 186 [5|7|5(3|5|13|10]15{10[10[10]|15|10[40|10|20]|10] 3 |10 1|5 |10]10]15}10|18] 5 |20]11]10 10
metodzie kryteridw oceny
6. M““"”““;:;‘;ydmm‘k‘ s|13|10|15|10| 5 [10|15]|15| 5|5 |10]|10|10] 8 [10|10|10|10|20|10|14]20]15] 4 |15| 7 |10]15] 5 |14]10 11
7. | Walory uzytkowe metody 2 (11|10| 6 |10[40| 5 |20]|15| 5 [15|10]|10| 8 [18| 4 |10]20| 5 [15|10(|30]20{20(30|10|18]10] 5 |10] 9 |10 13
8. Sposob interprotacyi 15(12(10(17]|20|4 [10|4 |5 |15|15[10|10|12]|15|2 |[12|10]|5 |10]10{20|10|5 |8 |10]16|20|15|5 |10]10 12
wynikéw
Suma wag 8080 |80|80|80|80|80|80|80|80[80|80|80|80[80|80|80|80|80][80|80]80(80][80]80/30]80]80]80]8s0]8g0]8s0 80
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Wartos$ci znormalizowanych zmiennych i-tych identyfikatoréw cech y; dla 127 organizacji

Numer organizacji

123 ]als[e]7s][oJw]n]u[u]uls[we][r]s]wv]2o]a]n]n]2a]2]2s

Lp.

Identyfikatory cech
w obszarze dzialalnoSci

Znormalizowana zmienna

i-tego identyfikatora cechy y;

Orientacja rynkowa odnosi
si¢ do wszystkich
uczestnikéw rynku
majacych zwiazek
Z organizacjg

1,00

0,75

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00 | 0,75 | 1,00 | 0,75 | 1,00

1,00

1,00

0,75

0,25

0,75

1,00

Organizacja wyréznia
segmenty rynku

0,75

0,50

0,50

0,75

0,25

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75 (0,75 0,75 { 0,75 | 1,00

0,25

0,75

0,50

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

Stosowana segmentacja
rynku jest uzyteczna

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,75

1,00

0,75

1,00

0,50

1,00

0,7510,7510,75 10,75 | 1,00

0,50

0,75

0,75

1,00

0,75

0,50

0,50

0,50

Dziatania marketingowe
sg réznicowane
w odniesieniu
do segmentow rynku

0,75

0,75

0,25

1,00

0,25

0,75

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00 { 0,00 | 0,25 | 1,00 | 0,75

0,25

1,00

0,75

0,50

1,00

0,50

0,50

0,75

0,50

Zakres prowadzonych
badan marketingowych
jest wystarczajacy

1,00

0,25

0,75

0,25

0,75

0,25

0,75

0,75

0,25

0,50

0,750,00 | 0,75 | 0,25 | 1,00

0,25

0,25

0,00

0,00

0,25

0,75

0,75

1,00

Badania marketingowe
sa prowadzone
systematycznie

0,25

1,00

0,50

0,50

0,25

0,50

0,25

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75 { 0,00 | 0,75 | 0,50 | 1,00

0,75

0,25

0,75

0,00

0,00

0,25

0,25

0,75
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Zakres pozyskanych
informacji marketingowych
w zwiazku prowadzona,
dziatalno$cia marketingowa
jest wystarczajacy

0,25

0,25

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,25

0,50

0,00

0,75

0,25

0,75

0,75

1,00

0,75

0,00

0,75

0,25

0,75

1,00

0,75

Informacje marketingowe
sg aktualne i terminowo
uzyskiwane

0,50

0,25

0,25

0,25

0,50

0,25

0,75

1,00

0,75

0,50

0,75

0,25

0,75

0,50

0,75

0,50

1,00

0,75

0,25

0,00

0,75

0,25

0,25

0,75

0,75

Informacje marketingowe
sq wykorzystywane
w podejmowaniu decyzji
W organizacji

0,25

0,75

0,25

0,75

0,25

0,50

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,00

0,75

0,75

1,00

0,50

0,75

1,00

0,25

0,75

0,75

0,25

0,75

0,75

0,50

10.

W organizacji stosowany
jest system wspomagajacy
podejmowanie decyzji
marketingowych

0,00

0,75

0,50

0,25

0,25

0,75

1,00

0,75

0,25

0,25

0,75

0,75

0,25

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,25

0,50

Prowadzone sg dziatania
w celu pozyskania nowych
klientéw w docelowych
segmentach rynku

0,00

0,75

0,25

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

0,25

1,00

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

1,00

1,00

0,25

0,00

12;

Organizacja posiada statych
klientéw

0,00

0,75

0,25

0,75

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75
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13.

Stosowany jest program
lojalno$ciowy w celu
utrzymania
dotychczasowych klientow

1,00

0,00

0,25

0,25

0,75

1,00

0,75

0,75

0,25

0,25

0,75

0,00

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

1,00

0,25

0,75

0,25

1,00

0,50

Prowadzony jest pomiar
stopnia satysfakcji klientow

0,50

1,00

0,25

0,50

0,25

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

0,25

0,75

1,00

1,00

0,00

0,00

0,50

0,75

Organizacja posiada
rentownych klientow

1,00

0,25

0,50

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

0,50

1,00

0,25

0,75

0,75

1,00

16.

Asortyment produktow
jest zrownowazony i dobrze
dopasowany do potrzeb

1,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

1,00

0,75

1,00

0,75

0,50

1,00

0,75

0,50

0,75

0,50

0,50

17

Wiodaca grupa
asortymentowa posiada
wysoki udzial w rynku

1,00

1,00

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,25

1,00

0,50

0,50

0,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,50

0,75

18.

Tempo wzrostu rynku
wiodacej grupy
asortymentowej

jest wysokie

1,00

1,00

0,25

0,25

0,25

0,75

0,25

0,75

0,25

0,75

0,50

0,00

0,50

0,25

1,00

0,25

0,25

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

0,75

0,00

0,50

Klienci sg informowani
o aktualnej ofercie
produktowej

1,00

0,75

0,50

0,50

0,75

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,50

0,50

0,75

20.

Produkty charakteryzuja
si¢ unikatowymi cechami

0,75

0,75

0,00

0,75

1,00

0,75

0,25

0,50

0,75

0,50

0,75

0,75

0,00

0,75

0,50

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,00

1,00

0,00

0,50

21.

Cechy uzytkowe produktéw
sq ciggle doskonalone

0,75

0,75

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,25

0,75

0,50

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

1,00
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22.

Opakowania i etykiety
sa dostosowane
do produktéw

0,25

1,00

0,25

0,50

1,00

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

0,25

0,75

0,25

0,25

0,50

0,75

0,75

1,00

0,25

0,75

0,75

0,50

1,00

23.

Cykl zycia poszczegdlnych
produktow jest analizowany

0,25

1,00

0,50

0,50

0,25

0,50

0,00

1,00

1,00

0,50

1,00

0,25

0,75

0,75

0,25

1,00

0,50

0,75

0,50

1,00

0,00

0,75

0,50

0,75

24.

Strategie marketingowe
stosowane w cyklu zycia
produktéw sa dostosowane
do fazy, w jakiej znajduja
si¢ produkty

0,00

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,00

1,00

0,75

0,50

0,75

0,25

0,50

0,25

0,50

0,75

0,75

0,25

0,50

0,50

0,25

0,00

1,00

0,75

0,50

25.

Rentownos¢ produktow
jest wysoka

0,75

0,25

0,25

0,50

1,00

0,75

0,75

0,25

0,75

0,75

0,50

1,00

0,75

0,50

0,75

1,00

1,00

0,75

0,50

0,50

1,00

0,75

0,25

0,75

0,75

0,50

26.

Dynamika sprzedazy
poszczegdlnych produktow
na rynku jest monitorowana

1,00

0,75

0,25

0,25

0,75

0,50

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

0,25

0,75

0,50

0,25

27.

Marka produktow
jest rozpoznawalna

na rynku

1,00

1,00

0,00

0,75

1,00

0,75

1,00

1,00

0,75

1,00

0,25

0,75

0,00

0,50

0,75

1,00

0,50

0,75

1,00

0,75

0,25

0,50

0,75

1,00

28.

Na rynek wprowadzane
s3 nowe produkty

1,00

0,75

0,50

0,50

0,75

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

1,00

0,25

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

29.

Ceny produktow oparte
sa na analizie popytu,
kosztoéw oraz konkurencji

1,00

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

0,75

1,00

0,50

1,00

0,75

0,50

0,75

0,25

1,00
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30.

Stosowane strategie cenowe
Przynosza zamierzone
rezultaty

0,75

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,25

0,25

0,50

0,75

31.

Ceny najwazniejszych grup
produktow rzadko ulegaja
zmianom

0,25

0,50

0,00

0,25

0,25

0,75

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,75

1,00

0,75

0,25

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

32.

Ceny produktow
83 powigzane z pozostatymi
elementami marketingu-mix

0,25

0,50

0,50

0,75

0,50

0,50

0,75

0,50

0,25

0,75

0,25

0,25

0,50

0,50

0,75

1,00

0,50

0,75

0,00

1,00

0,50

33.

Niezrealizowana sprzedaz
z tytulu opéznien dostaw
jest niewielka

0,50

1,00

0,75

0,75

0,25

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,25

0,75

1,00

34.

Stosowane rozwigzania
w zakresie dystrybucji
zapewniaja niskie jej koszty

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

1,00

0,75

1,00

0,75

0,50

0,25

0,50

0,75

0,50

0,50

0,25

1,00

0,75

0,75

0,25

0,75

0,50

0,50

1,00

35.

Stosowane kanaty
dystrybucji sa rentowne

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,50

0,75

1,00

1,00

0,50

0,75

0,50

0,50

0,75

0,50

0,25

1,00

0,75

0,50

0,25

0,75

0,50

0,25

0,25

1,00

36.

Regularnie ustalane
sa cele programu promocji

0,00

0,75

0,00

0,75

0,25

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,00

0,50

0,50

1,00

0,75

1,00

0,75

0,25

0,50

0,25

0,00

0,50

0,75

0,75

37

Cele programu promocji
s znane wszystkim
pracownikom organizacji

0,00

0,75

0,50

0,25

0,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,25

0,75

0,00

0,25

0,25

0,75

0,25

0,75

1,00

0,25

0,75

0,25

0,00

0,75

1,00

0,25
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38.

Cele programu promocji
sg §cisle powiazane
ze strategia calej organizacji

0,00

0,50

0,00

0,75

0,25

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

0,00

0,75

0,25

1,00

0,25

0,75

1,00

0,75

0,25

0,00

1,00

0,50

39.

Stosowane spektrum
instrumentéw programu
promocji jest wystarczajace

0,00

0,25

0,50

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,00

0,75

0,25

0,75

0,25

1,00

0,50

0,25

0,50

0,25

0,00

0,75

0,25

0,50

40.

Stosowane instrumenty
promocji sg ze soba
zintegrowane

0,00

0,75

0,25

0,50

0,25

0,75

0,50

1,00

0,75

0,25

0,75

0,00

0,50

0,75

0,25

1,00

0,75

0,25

0,25

0,00

1,00

0,75

0,75

41.

Budzet promocyjny
uwzglednia aspekty
zwiazane ze stosowaniem
konkretnych instrumentow
promocji, jak i faze cyklu
zycia produktu

0,00

1,00

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

1,00

1,00

0,50

0,25

0,50

0,00

0,50

0,25

0,75

0,75

0,75

0,25

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

42.

Budzet promocyjny
jest aktualizowany
i dostosowany
do potrzeb rynku

0,00

0,75

0,50

0,25

0,25

0,75

1,00

0,75

0,50

0,50

0,00

0,75

0,25

0,75

0,75

0,50

0,25

0,75

0,25

0,00

0,75

0,75

0,50

43,

Efektywnos$¢ przyjetego
programu promocyjnego
jest wysoka

0,00

0,25

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,25

0,25

0,00

0,75

0,25

0,50

1,00

0,75

0,25

0,75

0,00

0,75

0,25

0,75
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44.

Organizacja reaguje
na zmieniajace si¢ trendy
oraz potrzeb w otoczeniu

marketingowym

0,25

0,75

0,25

1,00

0,50

1,00

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,25

0,00

0,75

0,50

1,00

0,25

1,00

0,75

0,50

0,75

0,75

0,25

0,50

0,75

0,75

45.

Cele strategiczne sfery
marketingu sa zdefiniowane
oraz znane pracownikom
tej sfery

0,25

0,75

0,50

0,75

0,25

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,50

0,75

0,00

0,75

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,00

0,75

0,75

46.

Stosowana strategia
marketingowa jest Scisle
powiazana
ze strategia calej organizacji

0,25

0,75

0,25

0,75

0,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,00

0,75

0,25

1,00

0,50

0,75

0,50

1,00

0,75

0,25

0,50

0,50

0,50

47.

Ustalane sa zrodia wiedzy
wewnegtrznej
i zewngtrznej na uzytek
marketingu

0,25

0,25

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,75

0,00

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,50

0,75

0,75

0,00

0,50

0,50

1,00

48.

Wykorzystywane
sq instrumenty zarzadzania
wiedza
(np. mapy wiedzy) w sferze
marketingu

0,00

0,50

0,25

0,75

0,25

0,50

0,50

0,25

0,25

0,25

0,75

0,00

0,25

0,50

0,75

0,25

0,75

0,50

0,75

0,25

0,25

0,00

0,75

0,50

0,75

49.

Stosowane sa technologie
informatyczne (np. CRM)
oraz telekomunikacyjne
(np. Intranet) gromadzenia
i przetwarzania danych
na potrzeby marketingu

0,25

1,00

0,50

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,00

0,75

1,00

1,00

1,00

0,50

0,75

0,75

0,00

0,50

0,75

1,00

50.

Dokumenty, bazy danych
i wiedzy dotyczace
marketingu
sa systematycznie
analizowane

0,25

0,00

0,50

1,00

0,50

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,00

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

0,50

0,50

0,75

0,25

0,00

0,75

1,00

0,75
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51.

Organizowane sa spotkania
z klientami, dostawcami
i posrednikami

0,75

0,00

0,00

0,25

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

0,00

0,75

0,75

1,00

0,75

0,25

0,75

0,75

0,75

0,00

0,50

1,00

0,75

52.

Pracownicy sfery
marketingu regularnie
uczestnicza w szkoleniach,
konferencjach, warsztatach

itp.

0,00

0,00

0,25

1,00

0,75

0,75

1,00

0,50

0,75

1,00

0,00

0,75

0,00

0,25

1,00

0,25

0,50

0,25

0,50

0,75

0,00

1,00

0,25

0,50

53

W organizacji pracownicy
dziela si¢ wiedza w zakresie
marketingu podczas
spotkan i dyskusji

0,00

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,50

1,00

0,75

0,75

0,75

0,00

0,75

0,25

1,00

0,25

1,00

0,50

0,75

1,00

0,75

0,00

0,50

0,00

0,75

54.

Pomysty pracownikdw
sfery marketingu
s analizowane

0,25

0,75

0,50

0,50

0,75

1,00

0,75

1,00

0,75

0,25

0,75

0,00

0,75

0,25

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

1,00

0,75

0,00

0,75

0,25

0,50

55.

Posiadana wiedza
pracownikow sfery
marketingu ma swoje
przetozenie
na konkretne dziatania
oraz produkty

0,25

0,75

0,25

0,75

0,50

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,00

0,75

0,50

1,00

0,50

0,75

0,50

0,75

1,00

0,75

0,00

1,00

56.

Tworzona
jest infrastruktura
organizacyjna
na uzytek zarzadzania
wiedza w sferze marketingu

0,25

1,00

0,50

0,25

0,50

1,00

0,75

1,00

0,75

0,50

0,25

0,75

0,00

0,25

0,25

0,75

0,25

1,00

0,50

0,75

0,25

0,00

0,75

0,25

57.

Wiedza w sferze
marketingu
jest odpowiednio
gromadzona
(bazy wiedzy i danych)

0,25

1,00

0,75

0,25

0,50

1,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

0,50

0,25

1,00

0,25

1,00

0,50

0,75

0,75

0,75

0,00

0,75

0,75

0,50
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W posiadaniu organizacji

sq roznorodne zasoby sfery

marketingu, zar6wno 1,00 | 0,75 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,00 | 0,75 | 0,50 | 1,00
materialne,

jak i niematerialne

0,751 0,75 | 1,00 { 0,00 | 0,75 | 0,75

0,7510,75|0,75{0,75 | 0,75 { 0,75 | 0,75 | 1,00 | 0,75

Zasoby sfery
0,50 | 0,25 | 0,75 | 0,00 | 0,50 | 0,75 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,50 | 0,50 | 0,75 | 0,75 | 0,00 | 0,50 | 0,75 | 0,50

marketingowej bedace
w posiadaniu organizacji | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 1,00 | 0,25 | 0,75 | 0,75 | 0,50 | 0,75
sa wykorzystywane

efektywnie

0,501 0,50 | 0,50 | 0,75 | 0,00 | 0,25 | 0,25| 0,25

W obszarze zasobow sfery
marketingu wystepuje 0,75 (0,00 | 0,50 | 0,75 | 1,00 | 0,50 | 0,25
réwnowaga

0,25 10,50 | 0,50 | 0,50 | 0,25 | 0,75 0,50 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,25

Struktura organizacyjna
0,7510,7510,75 | 1,00 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 0,75 | 0,00 | 0,50 | 0,50 | 0,50

oraz zakres dziatan sfery
matketingowej 0,250,75(0,50 | 0,75 [ 0,25 | 0,75 | 0,75 [ 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 0,75 | 0.75
sa dostosowane
do specyfiki dzialalnosci
organizacji

Wspétpraca pracownikow

sfery marketingu

z innymi dziatami

62. organizacji 0,251 1,00 | 0,75 | 0,25 0,25 0,7510,75 | 0,75 0,00 | 0,50 | 0,75 | 0,75

jest w wystarczajacym
zakresie

0,75 0,75 (0,75 0,75| 0,75 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75

Stosowane
sa roznorodne

63. | (poza ptacowymi) metody | 0,25 0,25|0,250,75 (0,00 | 0,75 | 0,25 0,25]0,25|0,75]0,75] 0,50

motywowania pracownikow

sfery marketingu

0,75 (0,75 | 1,00 | 0,00 | 0,75 | 0,00 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 0,25 | 0,25 | 0,75 | 0,75 | 0,25
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64.

Organizacja opracowuje
roczne, dlugoterminowe
i strategiczne plany
marketingowe

0,25

0,75

0,25

1,00

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,25

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,00

0,75

65.

Zakres kontroli
marketingowej obejmuje
wszystkie obszary
tej dziatalnosci

0,25

0,75

0,50

0,25

0,50

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,50

0,50

0,50

66.

Stosowane
sq roznorodne metody
kontroli marketingowe;j,
zaréwno ilo$ciowe,
jak i jakosciowe

0,25

0,00

0,00

0,75

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,25

0,50

0,25

1,00

0,75

0,25

0,75

0,75

0,00

0,75

0,50

67.

Kontrola marketingowa
przeprowadzana
jest systematycznie

0,25

0,25

0,50

0,25

0,25

0,75

0,75

0,50

0,75

0,25

0,75

0,75

0,00

0,50

1,00

0,25

0,75

0,25

0,75

0,00

0,75

0,50

0,75

091




Zatqcznik 4

Wartos$ci znormalizowanych zmiennych i-tych identyfikatorow cech y; dla 127 organizacji c.d.

Numer organizacji

27|2s|29|30|31[32|33|34|35[36]37[3s|39|40|41|42|43|44|45|46|47|4s|49|50|51|52

Lp.

Identyfikatory cech
w obszarze dzialalnoSci

Znormalizowana zmienna
i-tego identyfikatora cechy y;

Orientacja rynkowa odnosi
si¢ do wszystkich
uczestnikéw rynku
majacych zwiazek
z organizacja

0,75 10,75 { 0,00 | 1,00 | 0,75 0,75 0,75 | 0,25 { 0,75 | 0,25 | 0,25 | 0,75 | 0,75 | 0,00 | 1,00 | 0,75 | 1,00 | 0,75 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 1,00

Organizacja wyr6znia

segmenty rynku

1,000,751 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,50 | 1,00 | 0,75 0,75 | 0,50 | 1,00 | 0,50 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 0,75 0,75 | 1,00 | 0,50 | 1,00 | 1,00 | 1,00

Stosowana segmentacja
rynku jest uzyteczna

0,750,751 1,00 | 1,00 { 0,75 | 0,50 | 1,00 | 0,50 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 0,50 | 0,75 | 0,00 | 1,00 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 1,00

Dziatania marketingowe
sq roznicowane
w odniesieniu
do segmentéw rynku

0,50 { 0,50 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,50 | 0,75 | 1,00 | 0,50 | 0,25 | 1,00 | 0,75 | 1,00 | 0,00 | 1,00 | 0,50 | 0,75 | 0,50 | 0,25 | 0,50 | 0,75 | 0,50 | 1,00 | 0,50 | 1,00 | 1,00

Zakres prowadzonych
badan marketingowych
jest wystarczajacy

0,2510,75 (0,25 0,25 0,50 | 0,50 | 0,75 | 0,00 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,50 | 1,00 | 0,25 | 1,00 | 0,75 | 0,25 | 0,50 | 0,75 | 0,75 | 0,50 | 0,50 | 0,25 | 0,75

Badania marketingowe
sg prowadzone
systematycznie

0,2510,75 (0,75 0,25 | 0,00 | 0,25 | 0,75 | 0,00 | 0,75 | 0,25 | 0,25 | 0,00 | 0,25 | 0,50 | 0,75 | 0,50 | 1,00 | 0,25 | 0,00 | 0,75 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,50 | 0,25 | 0,50
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Zakres pozyskanych
informacji marketingowych
w zwiazku prowadzong
dzialalno$cia marketingowa,
jest wystarczajacy

0,25

0,75

0,25

0,50

0,50

0,50

0,75

0,00

0,25

0,25

0,25

1,00

1,00

0,25

1,00

0,50

0,75

0,50

0,25

0,50

1,00

0,50

0,50

0,50

0,50

Informacje marketingowe
s aktualne i terminowo
uzyskiwane

0,25

0,25

0,75

0,25

0,50

0,25

0,50

0,25

0,75

0,25

0,50

1,00

0,75

0,50

0,75

1,00

0,75

0,25

0,75

1,00

0,50

0,50

0,25

0,25

Informacje marketingowe
sa wykorzystywane
w podejmowaniu decyzji
W organizacji

0,25

0,50

0,75

0,75

1,00

0,75

0,50

0,75

0,50

0,50

0,75

0,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,50

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

W organizacji stosowany
jest system wspomagajacy
podejmowanie decyzji
marketingowych

0,00

0,25

0,75

0,50

0,75

0,00

0,75

0,00

0,50

0,25

0,50

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,25

0,25

0,75

0,25

1,00

11.

Prowadzone sa dziatania
w celu pozyskania nowych
klientéw w docelowych
segmentach rynku

0,75

0,75

1,00

1,00

0,75

0,25

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

0,50

0,75

1,00

1,00

0,75

1,00

1,00

12.

Organizacja posiada statych
klientéw

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,25

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00
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13.

Stosowany jest program
lojalno$ciowy w celu
utrzymania
dotychczasowych klientow

1,00

0,50

0,75

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

0,00

1,00

0,75

0,75

1,00

1,00

0,50

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

14.

Prowadzony jest pomiar
stopnia satysfakcji klientow

0,75

0,75

1,00

0,25

0,25

1,00

0,00

0,50

0,75

0,50

0,75

0,75

1,00

0,50

1,00

0,75

0,00

0,25

0,75

1,00

0,50

0,50

0,75

15.

Organizacja posiada
rentownych klientow

1,00

1,00

1,00

0,75

0,50

0,75

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

1,00

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

1,00

Asortyment produktow
jest zrownowazony
i dobrze dopasowany
do potrzeb rynku

1,00

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

0,75

0,50

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

1,00

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

1,00

1,00

17.

Wiodaca grupa
asortymentowa posiada
wysoki udziat w rynku

1,00

0,50

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

1,00

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

1,00

0,50

0,50

0,75

1,00

0,50

0,50

0,75

0,50

18.

Tempo wzrostu rynku
wiodacej grupy
asortymentowe;j

jest wysokie

0,50

0,50

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,25

0,75

0,50

0,25

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,50

0,50

0,25

0,50

19.

Klienci sa informowani
o aktualnej ofercie
produktowe;j

0,50

0,75

0,50

1,00

1,00

1,00

1,00

0,00

0,75

1,00

0,75

0,25

0,75

0,75

0,50

0,50

1,00

0,25

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

0,50

1,00

20.

Produkty charakteryzuja
si¢ unikatowymi cechami

0,25

0,25

0,25

0,75

0,25

0,50

0,75

0,50

0,75

1,00

0,50

0,75

0,75

0,25

0,75

0,25

0,50

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

0,50

0,25

21.

Cechy uzytkowe produktow
sa ciagle doskonalone

0,25

0,75

0,25

0,75

0,75

0,25

1,00

0,75

0,75

1,00

0,50

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

0,75

0,50

0,75

0,25
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22.

Opakowania i etykiety
sg dostosowane
do produktow

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,50

1,00

0,50

0,00

0,00

0,25

0,75

0,50

1,00

1,00

1,00

0,50

0,75

0,50

23:

Cykl zycia poszczegdlnych
produktow jest analizowany

1,00

0,50

0,75

0,75

0,50

0,50

1,00

0,75

0,50

0,50

0,75

0,25

0,25

0,50

0,25

0,75

1,00

0,75

0,25

0,25

0,75

1,00

0,50

0,75

0,75

0,25

24.

Strategie marketingowe
stosowane w cyklu zycia
produktow sa dostosowane
do fazy, w jakiej znajduja
si¢ produkty

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,25

0,75

1,00

0,75

0,25

0,25

25.

Rentownos¢ produktow
jest wysoka

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,25

1,00

0,75

0,25

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

26.

Dynamika sprzedazy
poszczegolnych produktow
na rynku jest monitorowana

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

0,25

0,50

0,50

0,75

1,00

1,00

0,25

0,50

1,00

0,75

0,50

0,50

0,75

1,00

0,50

0,75

27.

Marka produktow jest
rozpoznawalna
na rynku

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,50

1,00

0,00

1,00

0,25

0,75

1,00

1,00

0,50

0,25

0,75

1,00

0,75

0,75

0,50

1,00

0,25

0,75

0,75

0,75

28.

Na rynek wprowadzane
sa nowe produkty

0,75

1,00

0,75

1,00

1,00

0,25

0,75

0,25

0,75

0,50

0,25

0,25

0,75

0,50

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

1,00

0,75

1,00

0,75

0,25

29.

Ceny produktow oparte
sa na analizie popytu,
kosztéw oraz konkurencji

0,75

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,25

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,50

1,00

1,00

1,00
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30.

Stosowane strategie cenowe
Przynosza zamierzone
rezultaty

0,50

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

0,75

0,50

0,75

1,00

0,50

0,25

0,75

0,25

0,75

0,50

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

1,00

0,75

31.

Ceny najwazniejszych grup
produktéw rzadko ulegaja
Zmianom

0,75

0,50

0,75

0,75

0,25

0,25

0,75

0,50

0,75

1,00

0,25

0,00

1,00

0,00

0,50

0,00

0,50

0,00

1,00

0,75

0,25

0,75

0,75

32.

Ceny produktow
sg powiazane z pozostatymi
elementami marketingu-mix

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

0,75

0,25

0,75

0,25

0,50

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,25

33.

Niezrealizowana sprzedaz
z tytutu op6znieni dostaw
jest niewielka

0,75

0,75

1,00

1,00

0,50

1,00

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,25

0,25

0,75

0,75

1,00

0,75

0,25

1,00

0,25

0,50

0,75

1,00

1,00

34,

Stosowane rozwigzania
w zakresie dystrybucji
zapewniaja niskie jej koszty

0,50

0,50

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

1,00

0,50

1,00

0,75

0,75

0,75

0,50

1,00

1,00

0,75

35.

Stosowane kanaty
dystrybucji sa rentowne

1,00

0,50

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,50

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

36.

Regularnie ustalane
sg cele programu promocji

0,00

0,75

0,25

0,00

0,75

0,50

0,75

0,25

0,25

0,50

0,25

0,75

0,00

0,50

0,50

1,00

0,50

0,00

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

37.

Cele programu promocji
sq znane wszystkim
pracownikom organizacji

0,75

0,25

0,25

0,25

0,75

1,00

0,25

1,00

0,50

0,25

0,50

0,25

0,75

0,50

0,75

1,00

1,00

0,75

0,00

0,25

0,75

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75
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38.

Cele programu promocji
53 §cisle powiagzane
ze strategia calej organizacji

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,75

0,75

0,50

0,25

0,75

1,00

1,00

0,50

0,00

0,50

0,75

0,50

1,00

0,75

39.

Stosowane spektrum
instrumentéw programu
promocji jest wystarczajace

0,25

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

0,75

0,50

0,75

0,25

0,50

0,25

0,75

0,75

0,50

0,75

1,00

0,50

0,00

0,50

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

0,25

40.

Stosowane instrumenty
promocji sg ze sobg
zintegrowane

0,50

0,50

0,25

0,50

0,25

0,25

0,50

0,50

0,50

0,25

0,50

0,25

0,25

0,25

0,50

1,00

0,50

0,50

0,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,50

41.

Budzet promocyjny
uwzglednia aspekty
zwigzane ze stosowaniem
konkretnych instrumentow
promocji, jak i faze cyklu
zycia produktu

0,50

0,50

0,25

0,50

0,75

0,50

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,00

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,75

42.

Budzet promocyjny
jest aktualizowany
i dostosowany
do potrzeb rynku

0,50

0,75

0,25

1,00

1,00

1,00

0,75

0,50

0,50

0,75

0,50

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,50

0,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

43.

Efektywnos¢ przyjetego
programu promocyjnego
jest wysoka

0,50

0,75

0,50

1,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

1,00

0,50

0,75

0,25

0,75

0,50

0,50

0,00

0,75

0,50

0,75

0,50
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44,

Organizacja reaguje
na zmieniajace si¢ trendy
oraz potrzeb w otoczeniu

marketingowym

0,25

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

1,00

0,50

0,50

1,00

0,75

0,25

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

1,00

45.

Cele strategiczne sfery
marketingu sa zdefiniowane
oraz znane pracownikom
tej sfery

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

0,75

0,50

0,75

0,50

0,50

0,25

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,50

0,25

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

46.

Stosowana strategia
marketingowa jest $cisle
powiazana
ze strategia calej organizacji

0,50

0,75

0,75

1,00

0,75

0,25

0,50

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

1,00

1,00

0,75

0,75

0,25

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

47.

Ustalane sa zrodla wiedzy
wewngtrznej
i zewngtrznej na uzytek
marketingu

0,00

0,75

0,25

1,00

0,75

0,50

0,50

0,50

0,75

0,50

0,50

0,25

0,75

0,25

0,75

0,75

0,50

0,25

0,50

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

1,00

48.

Wykorzystywane
sg instrumenty zarzadzania
wiedza
(np. mapy wiedzy) w sferze
marketingu

0,00

0,50

0,00

1,00

0,00

0,00

0,50

0,00

1,00

0,00

0,25

0,25

1,00

0,50

0,50

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

0,25

49.

Stosowane sa technologie
informatyczne (np. CRM)
oraz telekomunikacyjne
(np. Intranet) gromadzenia
i przetwarzania danych
na potrzeby marketingu

0,50

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,25

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

0,50

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

1,00

50.

Dokumenty, bazy danych
i wiedzy dotyczace
marketingu
sq systematycznie
analizowane

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

0,50

0,50

0,75

1,00

0,75

0,50

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,50

0,50

1,00
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51.

Organizowane sa spotkania
z klientami, dostawcami
i posrednikami

0,75

1,00

0,75

1,00

0,75

0,25

1,00

0,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

0,75

1,00

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

52.

Pracownicy sfery
marketingu regularnie
uczestnicza w szkoleniach,
konferencjach, warsztatach

itp.

0,75

0,75

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,25

0,75

1,00

1,00

1,00

0,75

0,25

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

0,75

53,

W organizacji pracownicy
dziela si¢ wiedza w zakresie
marketingu podczas
spotkan i dyskusji

0,50

0,75

0,00

1,00

0,00

0,75

0,50

0,75

0,50

1,00

0,75

0,75

0,75

0,25

0,75

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

1,00

0,50

0,75

0,50

1,00

54.

Pomysly pracownikow
sfery marketingu
s analizowane

0,75

0,75

0,25

1,00

0,00

0,75

0,50

0,75

0,50

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,50

1,00

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,50

1,00

55.

Posiadana wiedza
pracownikow sfery
marketingu ma swoje
przelozenie
na konkretne dziatania
oraz produkty

0,75

0,50

0,25

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,50

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

56.

Tworzona
jest infrastruktura
organizacyjna
na uzytek zarzadzania
wiedza w sferze marketingu

0,75

0,75

0,25

1,00

0,75

0,50

0,50

0,75

0,25

1,00

0,75

0,25

0,75

0,50

0,75

1,00

0,75

0,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,25

57

Wiedza w sferze
marketingu
jest odpowiednio
gromadzona
(bazy wiedzy i danych)

0,50

1,00

0,25

1,00

0,00

0,75

0,50

1,00

0,50

0,75

0,50

0,25

0,25

0,75

0,50

0,75

0,50

0,00

0,50

0,75

0,75

0,50

0,75

0,25

891
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58.

W posiadaniu organizacji
sa roznorodne zasoby sfery
marketingu, zaréwno
materialne,
jak i niematerialne

0,50

0,75

0,75

1,00

0,75

0,50

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,50

1,00

0,75

0,75

1,00

0,50

1,00

0,75

59.

Zasoby sfery
marketingowej bedace
w posiadaniu organizacji
sg wykorzystywane
efektywnie

0,25

0,75

0,25

1,00

0,50

1,00

0,50

0,50

0,75

0,50

0,50

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,25

0,75

0,50

0,50

0,75

0,75

60.

W obszarze zasobow sfery
marketingu wystepuje
réwnowaga

0,50

0,50

0,50

1,00

0,25

0,50

0,50

0,75

0,50

0,50

0,25

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

61.

Struktura organizacyjna
oraz zakres dziatan sfery
marketingowe;j
sq dostosowane
do specyfiki dziatalno$ci
organizacji

0,75

0,75

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

1,00

0,50

1,00

0,75

1,00

0,50

0,25

0,50

0,75

0,75

0,75

62.

Wspotpraca pracownikow
sfery marketingu
z innymi dziatami
organizacji
jest w wystarczajacym
zakresie

0,75

0,75

0,00

0,75

0,25

1,00

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,25

0,75

0,25

1,00

0,25

0,50

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

63.

Stosowane
sa réznorodne
(poza placowymi) metody
motywowania pracownikow
sfery marketingu

0,75

0,75

0,25

1,00

0,00

0,50

0,75

0,50

0,50

0,50

0,75

0,00

0,75

0,50

1,00

0,75

0,25

0,25

0,75

1,00

0,50

0,75

1,00

0,75
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64.

Organizacja opracowuje
roczne, dlugoterminowe
i strategiczne plany
marketingowe

0,25

0,75

0,75

1,00

0,00

0,75

0,00

0,25

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,50

0,75

0,75

0,75

1,00

0,50

0,50

0,00

65.

Zakres kontroli
marketingowej obejmuje
wszystkie obszary
tej dziatalnosci

1,00

0,25

0,50

0,00

0,50

0,50

0,25

0,25

0,50

0,50

0,75

0,75

0,00

0,75

0,50

0,75

0,75

0,00

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

66.

Stosowane
sa roznorodne metody
kontroli marketingowej,
zaréwno iloSciowe,
jak i jakosciowe

1,00

0,75

0,75

0,00

1,00

0,25

0,50

0,25

0,25

0,25

0,50

0,75

0,00

0,75

0,50

0,75

0,00

0,50

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

0,00

67.

Kontrola marketingowa
przeprowadzana
jest systematycznie

1,00

0,25

0,75

0,00

0,75

0,50

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,75

0,00

0,50

0,75

0,75

0,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,25

0,75
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Wartosci znormalizowanych zmiennych i-tych identyfikatoréw cech y; dla 127 organizacji c.d.

Numer organizacji 53l54|55|56[57|58|59|60[61|62|63|64[65‘66|67|68|69|70|7l‘72|73|74|75|76|77|78‘79|80
Identyfikatory cech Znormalizowana zmienna
w obszarze dzialalnoSci i-tego identyfikatora cechy y;

Orientacja rynkowa odnosi
si¢ do wszystkich
uczestnikéw rynku 0,7510,7510,75| 0,75 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 1,00 | 0,75 | 0,25 | 1,00 | 0,50 | 0,75 | 0,75 | 0,50 | 0,25 | 0,25 [ 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 0,25 0,25 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,50
majacych zwiazek
Z organizacja

Organizacja wyr6znia

0,75{0,75|0,75 0,75 | 1,00 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 0,25 | 0,25 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,25 | 0,25 | 0,25 [ 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,50
segmenty rynku

Stosowana segmentacja

: ; 0,75 10,50 0,75 0,75 | 1,00 | 0,75 | 0,50 | 0,50 | 0,75 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,75 | 1,00 | 0,50 | 0,75 | 0,50 | 0,50 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,50
rynku jest uzyteczna

Dzialania marketingowe
sq réznicowane
w odniesieniu
do segmentow rynku

0,75 0,50 { 0,75 | 1,00 | 0,25 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 1,00 | 0,00 | 0,25 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 0,50 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,50 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25

Zakres prowadzonych

badan marketingowych 0,50 0,50 | 0,25 | 0,75 0,50 | 0,25 | 0,00 | 0,25 | 0,75 | 0,75 | 0,50 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,75 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,25 | 0,00 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25
jest wystarczajacy

Badania marketingowe

sa prowadzone 0,25 (0,75 0,25 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 0,00 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,75 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,25 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00
systematycznie

ILT
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Zakres pozyskanych
informacji marketingowych
w zwigzku prowadzona
dziatalno$cia marketingowa,
jest wystarczajacy

0,25

0,75

0,25

0,75

0,75

0,25

0,00

0,75

0,50

0,75

0,50

0,25

0,25

1,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,75

0,75

0,50

0,25

Informacje marketingowe
sg aktualne i terminowo
uzyskiwane

0,75

1,00

0,50

0,75

0,75

0,50

0,00

0,25

0,75

0,75

0,25

0,50

0,25

0,50

0,75

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,50

0,50

0,25

0,50

0,25

Informacje marketingowe
sa wykorzystywane
w podejmowaniu decyzji
w organizacji

0,75

1,00

0,75

1,00

0,75

0,25

0,75

0,75

0,75

1,00

0,25

0,25

0,25

0,75

0,50

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

10.

W organizacji stosowany
jest system wspomagajacy
podejmowanie decyzji
marketingowych

0,75

0,75

0,75

0,75

0,00

0,25

0,25

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,25

0,25

11.

Prowadzone sa dziatania
w celu pozyskania nowych
klientéw w docelowych
segmentach rynku

0,50

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

1,00

0,75

0,50

1,00

0,25

0,75

1,00

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,50

0,25

12.

Organizacja posiada statych
klientow

0,75

1,00

1,00

0,75

1,00

0,75

1,00

1,00

0,25

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

CLl1
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13:

Stosowany jest program
lojalno$ciowy w celu
utrzymania
dotychczasowych klientow

0,25

1,00

0,25

0,75

0,00

0,50

0,75

0,75

0,75

1,00

0,50

1,00

0,75

0,25

0,75

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,25

14.

Prowadzony jest pomiar
stopnia satysfakcji klientow

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,50

0,25

0,25

0,75

0,50

0,50

0,25

1,00

1,00

0,25

0,25

0,25

0,00

0,00

0,25

0,25

Organizacja posiada
rentownych klientow

0,25

1,00

0,75

0,75

1,00

0,25

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

1,00

0,75

0,50

0,50

0,50

0,75

0,50

0,50

0,50

16.

Asortyment produktéw jest
zréwnowazony i dobrze
dopasowany do potrzeb

0,25

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

0,00

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

17.

Wiodgca grupa
asortymentowa posiada
wysoki udzial w rynku

0,75

0,50

0,75

0,75

1,00

0,75

0,50

0,75

0,75

1,00

1,00

0,50

0,75

1,00

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

0,75

18.

Tempo wzrostu rynku
wiodacej grupy
asortymentowej

jest wysokie

0,75

1,00

0,75

1,00

0,50

0,75

0,50

0,50

0,75

0,50

0,50

0,75

0,50

0,50

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,50

0,75

Klienci s informowani
o aktualnej ofercie
produktowej

0,25

1,00

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

0,50

0,50

0,75

1,00

1,00

1,00

0,75

20.

Produkty charakteryzuja
si¢ unikatowymi cechami

0,25

0,75

1,00

0,50

0,75

0,25

0,50

0,50

0,00

1,00

0,75

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

0,50

21.

Cechy uzytkowe produktow
sq ciagle doskonalone

0,00

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

1,00

0,25

0,75

1,00

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

ELT
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22.

Opakowania i etykiety
sa dostosowane
do produktow

0,50

1,00

0,75

0,75

0,00

0,75

0,00

0,75

0,25

1,00

1,00

0,50

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,50

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

23.

Cykl zycia poszczegolnych
produktow jest analizowany

0,50

1,00

0,75

0,75

0,00

0,75

0,25

0,50

0,25

0,50

0,25

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

24.

Strategie marketingowe
stosowane w cyklu zycia
produktow sa dostosowane
do fazy, w jakiej znajduja
si¢ produkty

0,25

1,00

0,75

0,75

0,00

0,75

0,25

0,50

0,25

0,50

0,25

0,50

0,75

0,50

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

1,00

1,00

1,00

0,50

25.

Rentowno$¢ produktow
jest wysoka

0,50

0,75

0,75

0,75

0,25

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,25

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

1,00

1,00

1,00

0,75

26.

Dynamika sprzedazy
poszczegolnych produktow
na rynku jest monitorowana

0,50

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,00

0,75

0,75

1,00

1,00

0,50

0,75

0,25

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

1,00

1,00

1,00

27.

Marka produktow
jest rozpoznawalna

na rynku

0,25

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,25

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,50

1,00

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

1,00

0,75

1,00

1,00

0,75

28.

Na rynek wprowadzane
sa nowe produkty

0,25

1,00

0,75

0,25

0,75

0,00

0,75

1,00

1,00

0,50

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

29.

Ceny produktow oparte
sa na analizie popytu,
kosztéw oraz konkurencji

0,25

1,00

1,00

0,75

0,00

0,25

0,75

0,25

1,00

0,75

1,00

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

PLI
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30.

Stosowane strategie cenowe
Przynosza zamierzone
rezultaty

0,25

0,75

0,75

0,50

0,25

0,75

0,75

0,25

1,00

0,75

0,75

1,00

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,50

1,00

1,00

1,00

0,75

31

Ceny najwazniejszych grup
produktow rzadko ulegaja
Zmianom

0,25

0,50

0,25

0,75

0,50

0,25

0,75

0,25

0,25

1,00

1,00

0,25

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

32.

Ceny produktéw
83 powigzane z pozostatymi
elementami marketingu-mix

0,25

0,75

0,75

0,75

0,00

0,50

0,75

0,50

0,50

0,25

0,50

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

33.

Niezrealizowana sprzedaz
z tytulu op6znien dostaw
jest niewielka

0,25

1,00

0,75

0,75

1,00

0,50

0,75

0,75

0,25

0,75

1,00

0,25

0,25

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

34.

Stosowane rozwiazania
w zakresie dystrybucji
zapewniaja niskie jej koszty

0,50

1,00

0,25

0,75

0,50

0,50

0,75

0,50

0,25

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

35;

Stosowane kanaty
dystrybucji sa rentowne

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

0,50

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

36.

Regularnie ustalane
sg cele programu promoc;ji

0,50

0,75

1,00

0,75

0,00

0,75

0,00

0,25

0,50

0,25

0,75

0,25

0,75

0,75

1,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

37.

Cele programu promoc;ji
sq znane wszystkim
pracownikom organizacji

0,25

0,75

0,75

0,75

0,00

0,75

0,25

0,50

0,50

0,75

0,75

0,50

0,25

1,00

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,00

0,00

0,00

0,00

0,25

SLI
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38.

Cele programu promocji
sq $cisle powiazane
ze strategia calej organizacji

0,50

0,75

0,75

0,75

0,00

0,75

0,50

0,25

0,50

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

39.

Stosowane spektrum
instrumentdéw programu
promocji jest wystarczajace

0,50

1,00

0,25

0,75

0,25

0,50

0,25

0,25

0,75

0,50

0,75

0,25

0,25

0,25

1,00

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

40.

Stosowane instrumenty
promocji sa ze soba
zintegrowane

0,50

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,50

0,75

0,75

0,75

0,25

0,75

0,75

1,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

41.

Budzet promocyjny
uwzglednia aspekty
zwigzane ze stosowaniem
konkretnych instrumentéw
promocji, jak i fazg cyklu
zycia produktu

0,50

1,00

0,75

0,75

0,75

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

0,25

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

42.

Budzet promocyjny
jest aktualizowany
i dostosowany
do potrzeb rynku

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,25

0,75

0,50

0,25

0,75

0,75

1,00

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

43.

Efektywnos$¢ przyjetego
programu promocyjnego
jest wysoka

0,25

0,50

0,50

0,75

0,50

0,75

0,25

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

0,75

0,50

1,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

LT
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44.

Organizacja reaguje
na zmieniajace sig trendy
oraz potrzeb w otoczeniu

marketingowym

0,25

1,00

0,75

1,00

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,25

0,75

0,50

0,75

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,50

0,50

45.

Cele strategiczne sfery
marketingu sa zdefiniowane
oraz znane pracownikom
tej sfery

0,50

1,00

0,75

1,00

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

46.

Stosowana strategia
marketingowa jest $cisle
powiazana
ze strategia calej organizacji

0,75

1,00

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,00

0,00

0,00

0,00

0,25

47.

Ustalane sa zrodla wiedzy
wewngtrznej
i zewngtrznej na uzytek
marketingu

0,00

1,00

0,75

0,75

1,00

0,25

0,00

0,50

0,75

0,50

1,00

0,25

0,75

0,75

0,75

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,00

48.

Wykorzystywane
sa instrumenty zarzadzania
wiedza
(np. mapy wiedzy) w sferze
marketingu

0,25

0,25

0,25

0,75

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,50

0,50

0,25

0,75

0,25

0,00

0,00

0,25

0,25

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,25

49.

Stosowane sa technologie
informatyczne (np. CRM)
oraz telekomunikacyjne
(np. Intranet) gromadzenia
i przetwarzania danych
na potrzeby marketingu

0,50

0,75

0,75

0,75

1,00

0,50

0,75

0,75

0,75

0,00

1,00

0,75

0,75

1,00

0,75

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,00

0,25

50.

Dokumenty, bazy danych
i wiedzy dotyczace
marketingu
sa systematycznie
analizowane

0,25

0,25

0,75

0,75

1,00

0,25

0,75

0,75

0,75

0,25

0,75

0,50

0,75

1,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,00

0,25

LLI
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51.

Organizowane s spotkania
z klientami, dostawcami
i posrednikami

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

0,25

0,75

1,00

0,75

0,25

1,00

0,25

0,75

1,00

0,75

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,25

52.

Pracownicy sfery
marketingu regularnie
uczestnicza w szkoleniach,
konferencjach, warsztatach

itp.

0,25

0,25

0,75

0,75

1,00

0,25

0,00

0,50

0,75

0,25

0,75

0,00

0,75

1,00

0,75

0,00

0,00

0,25

0,25

0,00

0,00

0,00

0,25

0,25

0,00

0,00

53.

W organizacji pracownicy
dziela si¢ wiedza w zakresie
marketingu podczas
spotkan i dyskusji

0,75

1,00

0,75

0,75

1,00

0,25

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

1,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

54.

Pomysty pracownikow
sfery marketingu
s analizowane

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

0,75

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

55.

Posiadana wiedza
pracownikéw sfery
marketingu ma swoje
przetozenie
na konkretne dziatania
oraz produkty

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

0,00

0,00

0,00

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

56.

Tworzona
jest infrastruktura
organizacyjna
na uzytek zarzadzania
wiedza w sferze marketingu

0,50

0,75

0,75

0,75

1,00

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,00

57.

Wiedza w sferze
marketingu
jest odpowiednio
gromadzona

(bazy wiedzy i danych)

0,75

0,25

0,75

0,75

1,00

0,50

0,75

0,25

0,75

0,00

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,25

0,25

0,50

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,00

8LI1
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W posiadaniu organizacji
0,7510,75 (0,75 (0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,50 | 0,75

sa roznorodne zasoby sfery

marketingu, zar6wno 0,75
materialne,

jak i niematerialne

0,7510,50 { 0,75 0,75 | 0,75 0,75 | 0,75 | 0,75

1,0010,7510,75| 1,00 | 0,50 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,00 | 0,75 | 0,75

Zasoby sfery
0,25 (0,75 0,75 (0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 0,25 | 0,25 | 0,25

marketingowej bedace

w posiadaniu organizacji | 0,50 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,50 | 0,25 | 0,00 | 0,75 | 0,50

sa wykorzystywane
efektywnie

0,25 (0,250,25]0,25| 0,25

0,50 10,25 (0,25 (0,25 (0,25 0,25 0,25 0,25

W obszarze zasobow sfery
0,50 {0,501 0,50 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 0,50 | 0,50 | 0,25 | 0,00 | 0,50 | 0,75 | 0,25 | 0,50 | 0,50

marketingu wystepuje
réwnowaga

Struktura organizacyjna
oraz zakres dziatan sfery
DALkt ow] 0,50 0,50 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 0,50 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0.25 | 0,25 [ 0.25 | 0.25 | 0,25
sa dostosowane
do specyfiki dziatalnosci
organizacji

Wspolpraca pracownikow
sfery marketingu
62. ECHTIYUE Bridtpogi 0.25]0,250,75 [0,75 [ 0,75 [ 0,50 | 0,75 025 0,25 | 025
organizacji
jest w wystarczajacym
zakresie

0,75 (0,75 | 0,75 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,25 | 0,25

0,50 (0,75 {0,75]0,75| 0,75 | 0,75 { 0,25 | 0,75 | 0,75 | 0,75

Stosowane
0,2510,75 (0,75 0,25 | 0,25 0,25 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 [ 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25

sq roznorodne

63. | (poza ptacowymi) metody | 0,50 | 0,25|0,75|0,75 | 0,50 | 0,75 0,75 | 0,75 | 0,25 | 0,75 | 0,50 | 0,75

motywowania pracownikow
sfery marketingu

6L1
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64.

Organizacja opracowuje
roczne, dlugoterminowe
i strategiczne plany
marketingowe

0,75

1,00

0,75

1,00

0,50

0,25

0,75

0,75

0,00

0,75

0,50

1,00

1,00

0,75

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

65.

Zakres kontroli
marketingowej obejmuje
wszystkie obszary
tej dziatalnosci

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,50

0,25

0,25

0,25

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

0,25

0,00

0,00

0,25

66.

Stosowane
sq roznorodne metody
kontroli marketingowe;j,
zar6wno iloSciowe,
jak i jakosciowe

0,50

0,25

0,75

0,75

1,00

0,25

0,25

0,75

0,25

0,50

0,75

0,50

0,75

0,50

0,75

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,25

0,00

0,00

0,25

67.

Kontrola marketingowa
przeprowadzana
jest systematycznie

0,50

0,50

0,75

0,75

1,00

0,50

0,25

0,75

0,25

0,50

0,50

0,25

0,75

0,75

0,50

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,00

0,00

0,25

08I




Wartosci znormalizowanych zmiennych i-tych identyfikatoréw cech y; dla 127 organizacji c.d.
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Lp.

Numer organizacji

81|sz|83|s4|85|ss|s7Tss|89|90|91|92[93|94]95|96|97|9s\99|100|101|1on103|104|105|106|107|108

Identyfikatory cech
w obszarze dzialalnoSci

Znormalizowana zmienna

i-tego identyfikatora cechy y;

Orientacja rynkowa odnosi
si¢ do wszystkich
uczestnikow rynku
majacych zwiazek
Z organizacja

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,7510,75 10,75 0,75 | 0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

Organizacja wyrdznia
segmenty rynku

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

Stosowana segmentacja
rynku jest uzyteczna

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

1,00

0,75

Dziatania marketingowe
sg roznicowane
w odniesieniu
do segmentoéw rynku

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,750,751 0,75 { 0,75 | 0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

Zakres prowadzonych
badan marketingowych
jest wystarczajacy

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,7510,7510,751 0,75 | 0,75

1,00

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

1,00

Badania marketingowe
sq prowadzone
systematycznie

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,750,751 0,75 | 0,75 | 0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

181
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Zakres pozyskanych
informacji marketingowych
w zwiazku prowadzona
dziatalno$cia marketingowa
jest wystarczajacy

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,50

0,75

0,50

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

Informacje marketingowe
sa aktualne i terminowo
uzyskiwane

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,25

0,25

0,50

0,00

0,25

0,50

0,00

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

1,00

Informacje marketingowe
sg wykorzystywane
w podejmowaniu decyzji
w organizacji

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,25

0,25

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

10.

W organizacji stosowany
jest system wspomagajacy
podejmowanie decyzji
marketingowych

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,50

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

11.

Prowadzone sg dzialania
w celu pozyskania nowych
klientéw w docelowych
segmentach rynku

0,50

0,25

0,75

0,75

0,25

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

12.

Organizacja posiada statych
klientow

0,75

0,50

0,25

0,75

0,75

0,75

0,50

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00
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13.

Stosowany jest program
lojalno$ciowy w celu
utrzymania
dotychczasowych klientow

0,75

0,50

0,25

0,75

0,75

0,75

0,50

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

1,00

0,75

1,00

14.

Prowadzony jest pomiar
stopnia satysfakcji klientow

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

1,00

0,75

1,00

0,75

Organizacja posiada
rentownych klientow

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

1,00

Asortyment produktéw
jest zrbwnowazony i dobrze
dopasowany do potrzeb

rynku

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

1,00

17.

Wiodgca grupa
asortymentowa posiada
wysoki udzial w rynku

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

Tempo wzrostu rynku
wiodacej grupy
asortymentowej

jest wysokie

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

19.

Klienci sa informowani
o aktualnej ofercie
produktowe;j

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

1,00

20.

Produkty charakteryzuja
si¢ unikatowymi cechami

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

21.

Cechy uzytkowe produktow
sg ciagle doskonalone

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75
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22.

Opakowania i etykiety
sg dostosowane
do produktow

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

23.

Cykl zycia poszczegolnych
produktow jest analizowany

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

24.

Strategie marketingowe
stosowane w cyklu zycia
produktéw sa dostosowane
do fazy, w jakiej znajduja
si¢ produkty

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

0,75

25.

Rentownos¢ produktow
jest wysoka

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

26.

Dynamika sprzedazy
poszczegblnych produktéw
na rynku jest monitorowana

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

217.

Marka produktow
jest rozpoznawalna

na rynku

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

28.

Na rynek wprowadzane
sa nowe produkty

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

29.

Ceny produktéw oparte
sa na analizie popytu,
kosztow oraz konkurencji

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00
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30.

Stosowane strategie cenowe
Pprzynosza zamierzone
rezultaty

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

31,

Ceny najwazniejszych grup
produktow rzadko ulegaja
Zmianom

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

32.

Ceny produktéw
s powiazane z pozostatymi
elementami marketingu-mix

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

33.

Niezrealizowana sprzedaz
z tytulu op6znien dostaw
jest niewielka

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

1,00

34.

Stosowane rozwigzania
w zakresie dystrybucji
zapewniaja niskie jej koszty

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

35.

Stosowane kanaty
dystrybucji s rentowne

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

36.

Regularnie ustalane
sg cele programu promocji

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

37.

Cele programu promocji
sq znane wszystkim
pracownikom organizacji

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

G8lI




Zalqcznik 4

38.

Cele programu promocji
sa $cisle powiazane
ze strategia calej organizacji

0,00

0,25

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

39.

Stosowane spektrum
instrumentéw programu
promocji jest wystarczajace

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

40.

Stosowane instrumenty
promocji sg ze sobg
zintegrowane

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

41.

Budzet promocyjny
uwzglednia aspekty
zwiazane ze stosowaniem
konkretnych instrumentéw
promocji, jak i fazg cyklu
zycia produktu

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

42.

Budzet promocyjny
jest aktualizowany
i dostosowany
do potrzeb rynku

0,00

0,25

0,25

0,25

0,50

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

43.

Efektywnos$¢ przyjetego
programu promocyjnego
jest wysoka

0,00

0,25

0,25

0,25

0,50

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00
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44.

Organizacja reaguje
na zmieniajace si¢ trendy
oraz potrzeb w otoczeniu

marketingowym

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

0,50

0,50

0,25

0,25

45.

Cele strategiczne sfery
marketingu sa zdefiniowane
oraz znane pracownikom
tej sfery

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,25

0,50

0,25

0,75

46.

Stosowana strategia
marketingowa jest $cisle
powiazana
ze strategia calej organizacji

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,25

0,50

0,50

0,50

0,25

0,25

0,50

0,50

0,25

0,25

1,00

47.

Ustalane sg zrodta wiedzy
wewngtrznej
i zewnetrznej na uzytek
marketingu

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,25

0,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

48.

Wykorzystywane
sq instrumenty zarzadzania
wiedza
(np. mapy wiedzy) w sferze
marketingu

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

49.

Stosowane sa technologie
informatyczne (np. CRM)
oraz telekomunikacyjne
(np. Intranet) gromadzenia
i przetwarzania danych
na potrzeby marketingu

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

50.

Dokumenty, bazy danych
i wiedzy dotyczace
marketingu
sa systematycznie
analizowane

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

1,00

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75
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51.

Organizowane sa spotkania
z klientami, dostawcami
i posrednikami

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

52.

Pracownicy sfery
marketingu regularnie
uczestnicza w szkoleniach,
konferencjach, warsztatach

itp.

0,00

0,00

0,00

0,25

0,25

0,00

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

1,00

53.

W organizacji pracownicy
dziela si¢ wiedza w zakresie
marketingu podczas
spotkan i dyskusji

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

54.

Pomysty pracownikow
sfery marketingu
sg analizowane

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

55.

Posiadana wiedza
pracownikow sfery
marketingu ma swoje
przelozenie
na konkretne dziatania
oraz produkty

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

56.

Tworzona
jest infrastruktura
organizacyjna
na uzytek zarzadzania
wiedza w sferze marketingu

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,25

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

.

Wiedza w sferze
marketingu
jest odpowiednio
gromadzona

(bazy wiedzy i danych)

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,25

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

1,00
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58.

W posiadaniu organizacji
sq réznorodne zasoby sfery
marketingu, zar6wno
materialne,
jak i niematerialne

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

59.

Zasoby sfery
marketingowej bedace
w posiadaniu organizacji
sa wykorzystywane
efektywnie

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

60.

W obszarze zasobow sfery
marketingu wystgpuje
réwnowaga

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,50

0,25

0,25

0,50

61.

Struktura organizacyjna
oraz zakres dziatan sfery
marketingowe;j
sg dostosowane
do specyfiki dziatalnosci
organizacji

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

1,00

62.

Wspétpraca pracownikow
sfery marketingu
z innymi dzialami
organizacji
jest w wystarczajacym
zakresie

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

63.

Stosowane
sg roznorodne
(poza ptacowymi) metody
motywowania pracownikow
sfery marketingu

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75
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64.

Organizacja opracowuje
roczne, dlugoterminowe
i strategiczne plany
marketingowe

0,75

0,50

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

65.

Zakres kontroli
marketingowej obejmuje
wszystkie obszary
tej dziatalnosci

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

66.

Stosowane
sa roznorodne metody
kontroli marketingowe;j,
zaréwno ilo$ciowe,
jak i jako$ciowe

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

67.

Kontrola marketingowa
przeprowadzana
jest systematycznie

0,00

0,00

0,25

0,25

0,25

0,25

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75
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Wartosci znormalizowanych zmiennych i-tych identyfikatoréw cech y; dla 127 organizacji c.d.

Lp.

Numer organizacji

109 | 110 | 111 | 112 | 113 | 114 [ 115 | llﬁJ 17 | 118 | 119 | 120 | 121 ] 121 ] 123 l 124 | 125 | 126 | 127

Identyfikatory cech
w obszarze dzialalnosci

Znormalizowana zmienna
i-tego identyfikatora cechy y;

Orientacja rynkowa odnosi
si¢ do wszystkich
uczestnikow rynku
majacych zwiazek
Z Organizacja

1,00 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,75 | 1,00 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75

Organizacja wyr6znia
segmenty rynku

0,751 0,75 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0.75

Stosowana segmentacja
rynku jest uzyteczna

0,75 { 0,75 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75

Dzialania marketingowe
sg roznicowane
w odniesieniu
do segmentéw rynku

0,751 0,75 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75

Zakres prowadzonych
badan marketingowych
jest wystarczajacy

1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 1,00 | 1,00

Badania marketingowe
sa prowadzone
systematycznie

1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00
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Zakres pozyskanych
informacji marketingowych
w zwiazku prowadzona
dziatalno$cia marketingowa
jest wystarczajacy

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

Informacje marketingowe
sa aktualne i terminowo
uzyskiwane

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

Informacje marketingowe
sa wykorzystywane
w podejmowaniu decyzji
W organizacji

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

10.

W organizacji stosowany
jest system wspomagajacy
podejmowanie decyzji
marketingowych

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

11.

Prowadzone sg dzialania
w celu pozyskania nowych
klientéw w docelowych
segmentach rynku

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

12.

Organizacja posiada statych
klientéow

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00
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13.

Stosowany jest program
lojalnosciowy w celu
utrzymania
dotychczasowych klientow

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

14.

Prowadzony jest pomiar
stopnia satysfakcji klientow

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

15.

Organizacja posiada
rentownych klientéw

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

16.

Asortyment produktow
jest zrbwnowazony
i dobrze dopasowany
do potrzeb rynku

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

Wiodaca grupa
asortymentowa posiada
wysoki udziat w rynku

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

18.

Tempo wzrostu rynku
wiodacej grupy
asortymentowej

jest wysokie

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

19.

Klienci sg informowani
o aktualnej ofercie
produktowej

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

20.

Produkty charakteryzuja
si¢ unikatowymi cechami

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

21.

Cechy uzytkowe produktow
sg ciagle doskonalone

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75
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22.

Opakowania i etykiety
sg dostosowane
do produktow

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

23.

Cykl zycia poszczegdlnych
produktow jest analizowany

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

24.

Strategie marketingowe
stosowane w cyklu zycia
produktow sa dostosowane
do fazy, w jakiej znajduja
sig produkty

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

25.

Rentownos¢ produktow
jest wysoka

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

26.

Dynamika sprzedazy
poszczegolnych produktow
na rynku jest monitorowana

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

27.

Marka produktow
jest rozpoznawalna
na rynku

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

28.

Na rynek wprowadzane
sa nowe produkty

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

29.

Ceny produktow oparte
sa na analizie popytu,
kosztéw oraz konkurencji

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00
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30.

Stosowane strategie cenowe
Przynosza zamierzone
rezultaty

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

31.

Ceny najwazniejszych grup
produktéw rzadko ulegaja
zmianom

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,25

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

32.

Ceny produktow
s3 powiazane z pozostalymi
elementami marketingu-mix

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

33.

Niezrealizowana sprzedaz
z tytutu opéznien dostaw
jest niewielka

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

34.

Stosowane rozwigzania
w zakresie dystrybucji
zapewniaja niskie jej koszty

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,50

35.

Stosowane kanaty
dystrybucji sa rentowne

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

36.

Regulamie ustalane
sa cele programu promoc;ji

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

37.

Cele programu promocji
s znane wszystkim
pracownikom organizacji

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75
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38.

Cele programu promocji
sq $cisle powiazane
ze strategia calej organizacji

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

39;

Stosowane spektrum
instrumentéw programu
promocji jest wystarczajace

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

40.

Stosowane instrumenty
promocji sa ze sobg
zintegrowane

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,50

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

41.

Budzet promocyjny
uwzglednia aspekty
zwigzane ze stosowaniem
konkretnych instrumentéw
promocji, jak i faz¢ cyklu
zycia produktu

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

42.

Budzet promocyjny
jest aktualizowany
i dostosowany
do potrzeb rynku

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

43.

Efektywno$¢ przyjetego
programu promocyjnego
jest wysoka

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00
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44.

Organizacja reaguje
na zmieniajace si¢ trendy
oraz potrzeb w otoczeniu

marketingowym

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

45.

Cele strategiczne sfery
marketingu sa zdefiniowane
oraz znane pracownikom
tej sfery

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

46.

Stosowana strategia
marketingowa jest scisle
powigzana
ze strategia calej organizacji

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

47.

Ustalane sa zrodta wiedzy
wewnetrznej
i zewngtrznej na uzytek
marketingu

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

48.

Wykorzystywane
sq instrumenty zarzadzania
wiedza
(np. mapy wiedzy) w sferze
marketingu

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

49.

Stosowane sg technologie
informatyczne (np. CRM)
oraz telekomunikacyjne
(np. Intranet) gromadzenia
i przetwarzania danych
na potrzeby marketingu

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

50.

Dokumenty, bazy danych
i wiedzy dotyczace
marketingu
sa systematycznie
analizowane

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00
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51.

Organizowane s3 spotkania
z klientami, dostawcami
i posrednikami

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

52.

Pracownicy sfery
marketingu regularnie
uczestnicza w szkoleniach,
konferencjach, warsztatach

itp.

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

53.

W organizacji pracownicy
dziela si¢ wiedza w zakresie
marketingu podczas
spotkan i dyskusji

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

54.

Pomysty pracownikéw
sfery marketingu
sg analizowane

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

55.

Posiadana wiedza
pracownikow sfery
marketingu ma swoje
przetozenie
na konkretne dziatania oraz
produkty

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

56.

Tworzona
jest infrastruktura
organizacyjna
na uzytek zarzadzania
wiedza w sferze marketingu

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

0,75

57.

Wiedza w sferze
marketingu
jest odpowiednio
gromadzona
(bazy wiedzy i danych)

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00




Zatqcznik 4

W posiadaniu organizacji

s roznorodne zasoby sfery

marketingu, zar6wno 0,75 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00
materialne,

jak i niematerialne

0,751 0,75 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00

Zasoby sfery

marketingowej bedace

w posiadaniu organizacji 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00

sa wykorzystywane
efektywnie

1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00

1,00 | 1,00

W obszarze zasobow sfery
marketingu wystgpuje 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00
réwnowaga

0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 1,00

Struktura organizacyjna
oraz zakres dziatan sfery
MAKERngowe] 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00
sg dostosowane
do specyfiki dziatalnosci
organizacji

Wspotpraca pracownikow
sfery marketingu
iy d i 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,75 | 0,75
organizacji
jest w wystarczajacym
zakresie

0,751 0,751 0,75 | 0,75 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00

Stosowane
sg roznorodne
(poza ptacowymi) metody | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00

motywowania pracownikow
sfery marketingu

1,00 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00
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64.

Organizacja opracowuje
roczne, dlugoterminowe
i strategiczne plany
marketingowe

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

65.

Zakres kontroli
marketingowej obejmuje
wszystkie obszary
tej dziatalnosci

0,75

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

66.

Stosowane
s réznorodne metody
kontroli marketingowej,
zaro6wno ilo$ciowe,
jak i jakosciowe

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

0,75

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

67.

Kontrola marketingowa
przeprowadzana
jest systematycznie

0,75

1,00

1,00

1,00

0,75

1,00

0,75

0,75

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00




Zatqcznik 5

Warto$ci miernikow syntetycznych 15 obszarow dziatalnos$ci marketingowe;j
127 organizacji wraz z warto§ciami uogoélnionego parametru

org:::li‘ze:cji of o | o L dom® | o [ [ o® | I o ] | st | M
1 1,0010,75 0,25 (0,27 0,41 0,82 | 0,64 | 0,50 | 0,00 | 0,25 | 0,22 | 0,44 { 0,25 | 0,25 0,25 0,48
2 0,7510,68 | 1,00 | 0,54 | 0,79 | 0,84 | 0,61 | 0,70 | 0,64 | 0,75 | 0,72 | 0,54 | 0,88 | 0,25 | 0,52 | 0,70
3 0,2510,59 0,40 0,40 | 0,37 | 0,41 0,38 0,5310,3910,36 0,48 | 0,52 0,63 0,25|0,39 0,42
4 0,7510,85{0,6310,49 0,49 | 0,56 0,63 | 0,67 | 0,47 | 0,84 | 0,67 | 0,74 | 0,50 | 0,75 | 0,56 | 0,64
5 0,50 0,25 {0,25]0,36 | 0,74 | 0,78 | 0,55 | 0,50 | 0,36 | 0,31 | 0,58 | 0,42 | 0,25 | 0,00 | 0,44 | 0,45
6 0,7510,7510,62 | 0,54 0,75 |0,71 {0,751 0,67 | 0,75 0,84 | 0,94 | 0,751 0,75 0,75 0,75 | 0,74
7 0,7510,85(0,25(0,82(0,95|0,72 | 0,60 | 0,94 | 0,76 | 0,75 0,82 { 0,69 | 0,75 0,25 0,75 | 0,72
8 0,7510,93 (0,75 |0,94 | 0,81 | 0,85 | 0,69 | 0,85 | 0,87 | 0,75 0,80 | 0,73 | 0,75 | 0,75 { 0,82 | 0,81
9 0,75(0,93{0,7510,83 0,89 |0,79 0,82 {0,93 0,82 (0,92 |0,80|0,75(0,75] 0,75 0,75 | 0,82
10 0,75 (0,79 {0,401 0,62 | 0,83 | 0,75 0,70 | 0,68 | 0,67 | 0,75 | 0,76 | 0,68 | 0,75 | 1,00 | 0,68 | 0,74
11 0,7510,84 | 0,64 10,47 (0,87 |0,74 | 0,66 | 0,82 | 0,44 | 0,69 | 0,49 | 0,46 | 0,75 0,00 | 0,69 | 0,67
12 1,0010,850,75]0,68 | 0,85|0,73 | 0,81 | 0,50 0,63 | 0,58 |0,75|0,83 0,88 |0,75|0,75]0,76
13 0,75 10,69 | 0,00 { 0,44 (0,79 | 0,64 | 0,72 | 0,58 | 0,00 | 0,00 | 0,05 | 0,00 | 0,75 | 0,00 | 0,44 | 0,57
14 1,00 (0,72 {0,7510,71 0,85 0,61 | 0,67 { 0,75 0,65 | 0,75 | 0,70 | 0,63 | 0,75 | 0,75 0,45 | 0,75
15 0,751(0,85]0,3810,5510,75]0,42 | 0,63 { 0,59 0,28 | 0,34 | 0,54 | 0,75 0,75 | 0,50 0,57 | 0,60
16 1,0010,92|1,00|0,83|1,00{0,93 0,73 0,74 |0,85]0,92]0,93|1,00|0,75]0,75]| 1,00 | 0,89
17 1,000,32{0,47|0,57|0,810,63|0,78 (0,43 | 0,50|0,52 | 0,58 |0,68|0,75|0,25|0,73 { 0,62
18 1,00 { 0,88 | 0,25 | 0,85 (1,00 {0,85(0,93|1,00]|0,89]0,92|0,90|0,78 | 0,88 | 0,25 | 0,52 | 0,84
19 0,7510,65(0,75(0,77 { 0,83 { 0,74 | 0,79 | 0,75 |{ 0,77 | 0,75 | 0,53 { 0,58 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,73
20 0,2510,81(0,00{0,25(0,77 | 0,63 | 0,60 | 0,67 | 0,25 | 0,50 | 0,70 { 0,63 | 0,61 | 0,75 | 0,25 | 0,60
21 0,2510,90 | 0,00 | 0,50 { 0,90 | 0,81 | 0,63 | 0,49 | 0,69 | 0,84 | 0,86 | 0,73 | 0,75 | 0,25 | 0,50 | 0,71
22 0,7510,68 {0,25(0,6910,94 | 0,54 | 0,69 | 0,75 | 0,25 (0,75 { 0,65 (0,75 (0,75 | 0,25 | 0,75 | 0,66
23 1,00 (0,64 | 0,25 0,25 0,67 | 0,54 | 0,47 | 0,71 | 0,00 0,19 { 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,25 | 0,06 | 0,55
24 0,50 10,50 |0,64|0,63 (0,22 (0,69 | 0,76 | 0,33 | 0,66 | 0,59 | 0,67 | 0,45 | 0,50 | 0,75 | 0,69 | 0,57
25 0,7510,68{0,7510,77 10,75 | 0,69 | 0,60 | 0,63 | 0,68 | 0,68 | 0,72 { 0,63 | 0,66 | 0,75 | 0,39 | 0,67
26 0,750,68 (0,89 | 0,64 |0,82 {0,69 | 0,73 | 1,00 { 0,63 |0,68 | 0,73 { 0,72 | 0,58 | 0,50 | 0,70 | 0,72
27 0,7510,83(0,25{0,21 0,91 (0,88 0,70 | 0,94 | 0,56 | 0,55 | 0,65 | 0,45 (0,75{0,75 (0,94 | 0,74
28 0,7510,68 (0,75 | 0,46 | 0,80 | 0,73 | 0,77 | 0,59 | 0,61 | 0,84 | 0,79 | 0,68 | 0,75 | 0,75 | 0,52 { 0,70
29 0,001 1,00{0,610,690,91(0,77|0,75 0,77 | 0,36 | 0,75 | 0,38 { 0,51 { 0,15 {0,25 | 0,69 | 0,61
30 1,00 { 1,00 |0,25}0,5210,96 (0,91 0,89 1,00 0,71]1,00 0,97 | 1,00 0,75 | 1,00 | 0,50 | 0,87
31 0,7510,9210,42 0,71 0,75 0,78 { 0,69 | 0,84 | 0,66 | 0,57 | 0,61 | 0,59 | 0,48 | 0,00 | 0,43 | 0,61
32 0,7510,50|0,44 | 0,55 (0,67 | 0,70 | 0,74 | 0,84 | 0,74 | 0,84 | 0,67 { 0,80 | 0,88 | 0,50 | 0,58 | 0,71
33 0,75(0,93{0,7510,63 0,91 | 0,84 0,82 0,93 | 0,70 | 0,80 { 0,59 | 0,60 | 0,64 | 0,75 | 0,58 | 0,76
34 0,2510,77 |0,00 | 0,25 { 0,52 { 0,45 0,58 | 0,75 | 0,69 | 0,50 | 0,74 | 0,70 { 0,88 | 0,50 | 0,16 | 0,53
35 0,7510,68 |0,55|0,51(0,88(0,710,75{0,75 | 0,53 |{0,66 | 0,67 | 0,84 | 0,62 | 0,50 | 0,25 | 0,65
36 0,25]0,54{0,25|0,33(0,77 (0,71 0,94 | 0,67 | 0,50 | 0,75 { 0,79 10,58 | 0,63 | 1,00 | 0,62 | 0,69
37 0,2511,00{0,25]0,52 (0,78 0,65 | 0,56 | 0,75 | 0,61 | 0,59 {0,650,59{0,75 0,50 | 0,57 0,61
38 0,7510,58{0,13{0,680,63|0,69]0,31(0,42 0,47 (0,32 {0,58|0,410,63|0,75]0,7510,55
39 0,750,85(0,25{0,95|0,91 0,72 | 0,81 0,81 { 0,69 | 0,68 | 0,75 | 0,85 | 0,88 | 0,25 | 0,63 | 0,73
40 0,0010,16 {0,50| 0,64 |0,85|0,46 | 0,18 | 0,41 | 0,41 | 1,00 | 0,63 | 0,92 | 0,40 0,00 | 0,00 | 0,45
41 1,00 (0,92 (0,89 (0,890,8210,69|0,65]0,93]0,64|1,00|0,780,75]0,89]0,75] 0,69 0,83
42 0,7510,57{0,3810,77 (0,95 | 0,64 | 0,52 | 0,67 | 0,76 | 0,75 | 0,79 | 0,68 | 0,57 | 0,50 | 0,62 | 0,66
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orlg:l:?:;‘cji w e I n? |l wf | | e | o | a® | i [ | e | ™ | t® | M
43 1,00}0,75{0,25(0,27 | 0,41 | 0,82 | 0,64 | 0,50 | 0,00 | 0,25 0,22 0,44 |0,25|0,25| 0,25 | 0,90
44 0,7510,68 | 1,00 | 0,54 | 0,79 | 0,84 | 0,61 | 0,70 | 0,64 | 0,751 0,72 | 0,54 | 0,88 | 0,25 0,52 | 0,63
45 0,2510,59 (0,40 0,40 (0,37 0,41 0,38 0,53 0,39 (0,36 |0,48 | 0,52 0,63 |0,25|0,39 | 0,46
46 0,7510,85(0,63 (0,49 | 0,49 | 0,56 | 0,63 |0,67|0,47]0,84]0,67 0,74 0,50 | 0,75 0,56 | 0,66
47 1,000,701 1,00 0,77 {0,95|0,88 | 0,81 0,920,901 0,85]0,96 | 0,80 | 1,00 { 1,00 | 0,82 { 0,80
48 1,000,80(0,75|0,54|0,95|0,94 | 0,64 | 0,58 | 0,63 | 0,75 | 0,75 0,67 { 0,75 1,00 | 0,83 | 0,77
49 0,75 10,76 | 0,64 | 0,76 | 0,95 | 0,64 | 0,64 | 0,59 | 0,63 | 0,50 | 0,61 | 0,50 | 0,75 0,50 | 0,50 | 0,65
50 0,75(0,810,50|0,52(0,80|0,720,82 (0,84 0,60 | 0,68 | 0,68 |0,60|0,75|0,75|0,57 | 0,69
51 0,7511,000,25{0,38|0,86|0,70 | 0,83 | 0,92 | 0,70 0,60 | 0,56 | 0,75 | 0,63 | 1,00 | 0,49 { 0,72
52 1,00 | 1,00 | 0,63 | 0,45 | 0,94 | 0,60 | 0,59 | 0,82 | 0,63 | 0,83 | 0,86 | 0,62 | 0,75 | 0,75 0,30 | 0,73
53 0,75(0,75]0,35]0,67 | 0,52 0,39 0,25| 0,42 0,40 | 0,55 0,49 | 0,59 | 0,38 | 0,50 | 0,64 | 0,50
54 0,75 10,60 | 0,63 0,89 |0,85|0,88{0,82{0,92|0,81|1,00|0,57]0,77]0,43]0,25|0,75]0,75
55 0,750,751 0,25 0,66 | 0,80 | 0,78 | 0,71 | 0,50 | 0,750,751 0,76 | 0,62 | 0,75 | 0,75 0,83 | 0,72
56 0,7510,840,75|0,83|0,75|0,84|0,75|0,75|0,75| 1,00 0,75 0,75 0,75 0,75 0,75 | 0,79
57 0,7510,74 10,50 {0,56|0,89|0,53|0,31{0,68|0,42]0,86]0,97|0,81]0,89|0,50]|1,00(0,72
58 0,500,751 0,54 0,32 |0,60|0,75| 0,25 | 0,50 | 0,64 0,67 |0,32]0,67]0,50|0,75| 0,44 | 0,55
59 0,75 10,501 0,00 | 0,23 | 0,69 | 0,43 | 0,70 | 0,75 0,31 0,75 | 0,64 | 0,68 | 0,75 | 0,751 0,251 0,53
60 1,00]0,68 (0,47 (0,53 10,78 {0,72 | 0,83 0,68 | 0,39 0,75 0,63 | 0,58 | 0,50 | 0,75 | 0,62 | 0,70
61 0,7510,77 { 0,75 | 0,64 | 0,47 | 0,67 | 0,34 | 0,34 | 0,60 | 0,75 | 0,72 | 0,45|0,75| 0,25 | 0,40 | 0,59
62 0,2510,29{0,75(0,78 { 0,83 { 0,78 | 0,83 | 0,64 | 0,60 | 0,85 | 0,49 | 0,00 | 0,75 | 0,75 | 0,45 | 0,69
63 1,00 (0,63 |0,34|0,35|0,91 0,91 (0,81]0,78 | 0,60 | 0,75 0,82 0,68|0,75(0,50| 0,70 | 0,73
64 0,5010,69(0,25(0,41|0,65|0,47|0,7410,50|0,42|0,51|0,4810,69|0,64|0,75|0,52|0,56
65 0,7510,7510,25{0,25|0,71 0,75 0,89 | 0,63 | 0,69 | 0,75 | 0,74 | 0,50 | 0,75 | 0,25 | 0,82 | 0,68
66 0,7511,00|0,25|0,63{0,89 | 0,67 | 0,52 | 0,67 | 0,67 | 0,66 | 0,86 | 0,58 | 0,39 | 0,75 (0,79 | 0,73
67 0,500,50(0,75(0,73 (0,81 { 0,69 | 0,74 | 0,63 | 0,97 | 0,75 | 0,63 | 0,69 | 0,75 | 0,75 | 0,75]0,73
68 0,25]0,44 { 0,00 [ 0,33 {0,25| 0,68 | 0,62 | 0,53 | 0,35| 0,40 | 0,18 | 0,48 | 0,66 | 0,25 | 0,22 | 0,38
69 0,25]0,46 | 0,00 (0,31 (0,29 | 0,66 | 0,54 | 0,50 | 0,40 | 0,31 | 0,20 | 0,45| 0,61 | 0,250,21{0,37
70 0,2510,46 | 0,00 | 0,36 | 0,31 0,60 0,67 | 0,64 0,28 |0,3810,2210,36]0,61|0,25|0,17]0,37
71 0,25(0,2510,17(0,31]0,310,65(0,67]0,46|0,310,33|0,24|0,54|0,580,25|0,32|0,38
72 0,25(0,25]0,20{0,350,27 0,63 | 0,61 0,44 |0,34|0,34|0,19]0,42 0,69 | 0,25 0,26 | 0,37
73 0,2510,25|0,04 0,28 0,30|0,63 |0,620,53|0,28|0,36|0,20|0,43|0,50|0,25|0,41|0,36
74 0,2510,25(0,08 (0,36 0,41 |0,6110,75(0,59(0,31{0,27|0,20|0,44|0,50|0,25 0,28 | 0,37
75 0,25 | 0,28 | 0,06 | 0,58 | 0,44 | 0,64 | 0,72 | 0,61 | 0,31 | 0,32 | 0,21 | 0,39 | 0,50 | 0,25 | 0,24 | 0,39
76 0,2510,2510,08 | 0,40 | 0,43 | 0,81 | 0,77 | 0,50 | 0,30 | 0,27 | 0,21 | 0,28 | 0,25 | 0,25 | 0,36 | 0,40
77 0,2510,25{0,04 | 0,50(0,47|0,90 | 0,69 | 0,43 | 0,31 | 0,28 | 0,22 | 0,29 | 0,25 | 0,25 | 0,28 | 0,41
78 0,2510,25(0,14{0,30|0,31]0,96|0,87{0,52{0,35{0,18{0,17|0,49|0,25|0,25|0,21 | 0,41
78 0,25(0,2510,1310,380,34|0,88 0,78 0,43 |0,29 (0,28 0,14 0,26 | 0,251 0,25 | 0,35 | 0,40
80 0,5010,37 0,04 |0,43 0,24 | 0,68 | 0,65 (0,71 | 0,25 0,33 | 0,16 | 0,30 | 0,25 | 0,25 0,30 { 0,38
81 0,7510,61 | 0,00 {0,29 | 0,66 | 0,81 | 0,74 | 0,63 | 0,00 | 0,39 | 0,19 | 0,38 | 0,25 { 0,25 | 0,12 | 0,40
82 0,50 0,44 | 0,00 (0,31 (0,42 |0,68 | 0,65|0,48 | 0,25|0,31 (0,16 |0,50|0,25(0,25|0,24 (0,37
83 0,5010,47{0,00{0,23{0,19(0,79{0,810,58 0,23 (0,31 (0,15{0,390,250,25]0,25 (0,39
84 0,50 0,46 | 0,00 |0,35({0,45(0,83 (0,79 0,48 | 0,25 (0,32 {0,17 { 0,33 0,25 | 0,251 0,25 | 0,39
85 0,500,45 0,00 (0,40 (0,71 | 0,80 | 0,60 | 0,63 | 0,31 0,31 (0,17 (0,45 (0,25 |0,25]0,25 0,39
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Numer 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 M
organizacji

86 0,50 0,36 | 0,00 0,21 | 0,45 | 0,78 | 0,67 | 0,71 | 0,25 0,32 0,18 0,38 | 0,25 | 0,25 { 0,25 | 0,37

87 0,2510,3610,130,53 0,59 0,85 0,73 | 0,67 | 0,25 | 0,32 | 0,25 | 0,56 | 0,25 0,25 0,25 | 0,39

88 0,7510,88]0,61|0,51]1,00]0,70| 0,75 | 0,67 | 0,75 | 0,25 | 0,93 | 0,75 0,75 0,75 0,75 | 0,71

89 0,7510,9410,75]0,311,000,71|0,75 | 0,54 | 0,75 | 0,50 | 0,75 0,75 0,75 0,75 | 0,75 | 0,70

90 0,7510,8810,75|0,45| 1,00 0,72 0,75 | 0,73 | 0,75 | 0,50 | 0,91 | 0,75 0,75 0,75 0,75 | 0,72

91 0,7510,8810,75]0,21| 1,00 | 0,72 | 0,75 | 0,63 | 0,75 | 0,50 | 0,82 | 0,75 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,68

92 0,75(0,97 10,75 (0,25 1,00 0,72 | 0,75 0,63 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,70

93 0,750,871 0,75/ 0,50 1,00 | 0,74 | 0,75 | 0,63 | 0,75 | 0,50 | 0,75 0,75 0,751 0,75 0,75 | 0,72

94 0,75 (0,98 10,75 (0,27 | 1,00 | 0,71 | 0,75] 0,71 | 0,75 | 0,59 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,71

95 0,7510,9210,75]0,38 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 0,66 | 0,75 | 0,50 { 0,75 | 0,751 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,71

926 0,75|0,89 0,75 0,50 | 1,00 | 0,71 | 0,75 | 0,67 | 0,75 | 0,25 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,71

97 0,7510,8910,75 (0,50 | 1,00 | 0,73 | 0,75 0,73 | 0,75 | 0,50 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,75 | 0,72

98 0,7510,9210,75 (0,25 1,00 | 0,66 | 0,75 | 1,00 | 0,65 | 0,50 | 0,64 | 0,50 | 0,92 | 0,75 | 0,76 | 0,72

99 0,75{1,00]0,78 | 0,50 | 1,00 | 0,59 | 0,64 | 1,00{ 0,75 | 0,50 0,66 | 0,53 { 0,96 0,75 | 0,91 | 0,75

100 0,75(1,00]0,75 | 0,50 0,90 | 0,66 | 0,72 | 1,00 | 0,75 | 0,25 | 0,67 | 0,58 | 0,75 | 0,75 | 0,66 | 0,72

101 0,751,001 0,8310,50 | 1,00 | 0,66 | 0,73 | 1,00 | 0,75 | 0,25 | 0,61 | 0,66 | 0,75 | 0,75 | 0,73 | 0,73

102 0,7511,00]0,92 {0,25| 1,00 | 0,65 | 0,64 | 1,00 | 0,75 | 0,25 0,77 | 0,71 | 0,53 | 0,50 | 0,71 | 0,70

103 0,75(1,00{0,89|0,41|0,88]0,67|0,73]0,75 0,75 | 0,48 | 0,79 | 0,58 | 0,55 | 0,50 | 0,75 0,70

104 0,751{1,00]0,75{0,50 | 0,89 | 0,64 | 0,76 | 0,75 | 0,75 | 0,50 | 0,77 | 0,79 | 0,75 0,75 | 0,75 | 0,74

105 0,750,901 0,83 { 0,50 | 0,93 | 0,68 | 0,74 | 0,68 | 0,75 | 0,25 | 0,78 | 0,63 | 0,75 0,75 | 0,75 | 0,71

106 0,75 | 1,00 0,750,501 0,89 { 0,57 | 0,67 | 0,75 | 0,75 | 0,33 | 0,74 | 0,55 0,75 | 0,75 | 0,75 10,71

107 0,7511,0010,75{0,50 0,96 | 0,65 0,64 | 0,75 | 0,75 | 0,25 | 0,74 | 0,51 | 0,75 | 0,75 0,75 | 0,71

108 1,00 (0,75 1,00 | 0,68 | 0,96 | 0,90 | 0,73 | 0,88 | 0,91 [ 0,77 | 0,96 | 0,66 | 1,00 | 1,00 | 0,84 | 0,88

109 1,00 {0,75|1,00(0,73]0,99 | 0,86 0,87 | 0,98 | 0,85 | 0,86 | 0,93 | 0,64 | 1,00 | 1,00 | 0,88 | 0,90

110 1,00 0,75 1,00|0,74 | 0,95 |0,83 | 0,70 | 0,97 { 0,85 | 0,82 | 0,93 | 0,68 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,89

111 0,7510,7511,00|0,7310,95]0,95] 0,68 | 0,95 | 0,88 | 0,89 | 0,99 { 0,78 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,89

112 0,7510,7510,75|0,70 0,97 | 0,85 0,81 { 0,93 | 0,83 | 0,88 | 0,98 | 0,88 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,88

113 1,00 |1,00]0,75(0,74 1,00 |0,83 0,71 0,93 | 0,89 | 0,79 | 0,93 { 0,93 | 1,00 | 1,00 | 0,89 | 0,89

114 1,00 1,00 0,75 | 0,66 | 1,00 | 0,82 | 0,81 0,95 | 0,83 | 0,83 { 0,96 | 0,90 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,90

115 1,00/1,00/0,75|0,591,00|0,88 | 0,68 | 0,96 | 0,82 | 0,82 | 0,98 | 0,98 | 1,00 | 1,00 | 0,85 | 0,89

116 1,001,001 0,75 | 0,66 | 1,00 | 0,88 | 0,86 | 0,88 | 0,89 | 0,88 | 0,94 | 0,94 | 1,00 | 1,00 | 0,80 | 0,90

117 1,00 | 1,00 0,75 0,61 | 1,00 | 0,87 | 0,86 | 0,90 | 0,93 | 0,81 | 0,93 | 0,92 | 1,00 | 1,00 | 0,82 | 0,89

118 1,00]0,96 | 0,86 | 0,77 | 1,00 | 0,87 | 0,63 | 0,63 | 0,84 | 0,97 { 0,91 | 1,00 0,75]0,75| 1,00 | 0,86

119 0,7510,9310,96 | 0,82 | 1,00 | 0,88 | 0,69 | 0,79 | 0,82 | 0,98 | 0,91 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 0,87

120 1,00]0,92 0,89 |0,841,00]0,94|0,80 | 0,78 { 0,83 | 0,95 | 0,91 | 1,00 0,75} 0,75 | 1,00 | 0,89

121 1,00 {0,8310,800,81|1,00{0,91|0,88]0,89|0,84(0,91|0,93|1,000,75|0,75 { 1,00 | 0,89

122 0,7510,7510,85|0,83 1,000,922 0,79 | 0,79 { 0,83 | 0,94 | 0,87 | 1,00 | 0,75 0,75 | 1,00 | 0,86

123 0,7510,7510,88 0,79 | 1,00 0,94 0,78 | 0,89 | 0,85 | 0,95 | 0,89 | 1,00 | 0,75 | 0,75 | 1,00 | 0,87

124 0,7510,7510,91 | 0,84 | 1,00 | 0,89 | 0,79 | 0,84 | 0,88 { 0,97 | 0,87 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,90

125 0,750,751 1,00 1,00 | 1,00 | 0,90 | 0,79 | 0,90 | 0,84 | 0,93 | 0,90 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,92

126 0,7510,7511,00| 1,00 1,00 | 0,91]0,83|0,81|0,880,91]0,92|1,00|1,00]1,00|0,89 0,91

127 0,750,751 1,00 | 1,00 1,00 0,92 0,77 | 0,69 | 0,84 { 0,97 | 0,95 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0,91 | 0,90
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