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Wstep

Przekazujemy Czytelnikowi szes¢ artykulow dotyczacych problemow zarzadza-
nia marketingowego, napisanych przez autoréw z Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu.

Czytelnik zobaczy w tych artykutach tresci relatywnie rzadko pojawiajace si¢
w polskich projektach badawczych w marketingu, np. co do obszarow tematycz-
nych: employer branding, controlling strategiczny i relacje inwestorskie, a co do
problemoéw metodologicznych: problemy pomiaru zjawisk marketingowych.

Zeszyt otwieraja dwa artykuty najmlodszych badaczy. W pierwszym artykule,
pt. Jak zmiany w prezentacji internetowej reklamy kontekstowej wptywajq na jej
klikalnos¢ na przyktadzie strony www.maturalne.net, Aleksandra Calka przedstawita
wykorzystanie metody eksperymentalnej w badaniu wptywu alternatywnych dziatan
marketingowych (komunikacyjnych) na ,,twarde” miary zachowan grup docelowych.

Marek Prokopowicz, autor nastgpnego artykutu pt. Relacja miedzy wizerunkami
bankow polskich a lojalnosciq ich konsumentow, zbadat relacje migdzy wizerunkiem
marki i lojalno$ciag nabywcow, a wige tradycyjny problem w marketingu, ale w swo-
im badaniu wykazal, ze sita zalezno$ci migdzy wizerunkiem a zachowaniami zalezy
od sposobu pomiaru wizerunku.

W kolejnym artykule, pt. Wizerunek marki korporacyjnej — specyfika i techniki
pomiaru, Monika Hajdas przedstawia problemy konceptualizacji, pomiaru i analizy
w badaniach wizerunku marki korporacyjne;j.

W artykule pt. Zwigzek miedzy efektami komunikacyjnymi dotyczqcymi reklamy
a efektami dotyczqcymi marki w swietle wynikow badania Jarostaw Wozniczka
przedstawil, na podstawie wlasnego badania empirycznego, problemy okreslania
sily 1 kierunku relacji migdzy efektami komunikacyjnymi.

W piatym artykule, pt. Miejsce audytu marketingowego w marketingowej kon-
troli strategicznej w Swietle wynikow badan polskich przedsiebiorstw, Witold Kowal
sprawdzit cztery hipotezy dotyczace zaleznos$ci migdzy audytem marketingowym
i wybranymi aspektami kontroli strategiczne;.

Ryszard Kteczek 1 Jacek Uchman w artykule pt. Problemy metodologiczne pro-
Jjektow badawczych skutecznosci relacji inwestorskich prezentuja dorobek, problemy
i perspektywy rozwojowe badan skuteczno$ci dziatan w zakresie relacji inwestor-
skich.

Mamy nadziejg, ze te artykuty beda stanowi¢ inspiracje do nowych projektow
badawczych w marketingu.

Ryszard Kleczek
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AUDYT MARKETINGOWY

JAKO NARZEDZIE KONTROLI MARKETINGOWEJ
W SWIETLE WYNIKOW BADAN

POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie: Audyt marketingowy jest utozsamiany z kontrola strategiczna i prezentuje naj-
bardziej kompleksowa czynno$¢ zwiazang z ocena dziatan marketingowych. Celem gtdéwnym
publikacji jest prezentacja teoretycznych i praktycznych zastosowan audytu marketingowego
w polskich przedsigbiorstwach. Przeprowadzone badania kierownikéw marketingu polskich
przedsigbiorstw pozwalaja zauwazy¢, iz upowszechnienie audytu jest niezbyt duze, a zainte-
resowanie zagadnieniami sktadajacymi sig na jego zakres przedmiotowy dos¢ niskie. W §wie-
tle dokonanych obserwacji zasadne jest postulowanie wigkszego upowszechnienia audytu
marketingowego w polskich przedsigbiorstwach.

Stowa kluczowe: kontrola marketingowa, zadania kontroli marketingowej, audyt marketin-
SOWY.

1. Wstep

W literaturze przedmiotu zmienno$¢ kontroli marketingowej jest demonstrowana
przede wszystkim w odniesieniu do procesow decyzyjnych. Podzial na kontrolg stra-
tegiczna 1 kontrolg operacyjna nalezy uzna¢ za zasadnicza klasyfikacje w dorobku
literatury marketingowej. Interpretacja tych poziomow kontroli jest §cisle zwigzana
ze zmiennos$cia problemoéw decyzyjnych w marketingu. Od ponad 50 lat jednym
z kluczowych narzedzi kontroli marketingowej jest audyt marketingowy. Utoz-
samiany z kontrola strategiczna, prezentuje najbardziej kompleksowa czynno$é
zwigzang z oceng dzialan marketingowych. Celem publikacji jest prezentacja teore-
tycznych i praktycznych zastosowan audytu w kontroli marketingowej polskich
przedsigbiorstw. Na przestrzeni catego okresu rozwoju dorobku teoretycznego zwia-
zanego z audytem marketingowym wykrystalizowat sig¢ do$¢ jednolity poglad co do
jego miejsca w systemie kontroli marketingowej, przeznaczenia oraz przedmiotu
zainteresowania. Z tej perspektywy obserwacja wykorzystania powinna umozliwic¢
oceng jego uzytecznosci dla polskich przedsigbiorstw.
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2. Przeglad literatury

Jest rzecza zaskakujaca, iz zdefiniowanie audytu marketingowego nastgpito duzo
wczesniej, niz spopularyzowana zostata koncepcja kontroli strategicznej. Poczatki
interpretacji i zastosowania audytu marketingowego sig¢gaja lat 50. ubiegtego wicku.
R. Dallmeyer, byty kierownik Booz-Allen-Hamilton, zasugerowal, iz pierwsze uzy-
cie terminu ,,audyt marketingowy”” miato miejsce w roku 1952'. Nieco pdzniej poja-
wity si¢ pierwsze proby jego definiowania. W 1959 r., z inicjatywy American Man-
agement Association opublikowano pracg poswigcong audytowi marketingowemu,
na ktéra skladaty si¢ opracowania A. Shuchmana, R. Sessionsa, A. Oxenfeldta,
R. Crispa®. Z kolei rozwoj kontroli strategiczne;j jest $cisle zwiazany z pojawieniem
si¢ koncepcji marketingu strategicznego, ktore to miato miejsce w latach 70. Strate-
giczny kontekst kontroli marketingowej pojawit si¢ m.in. w publikacji J.M. Hulberta
i N.E. Toya (1977). Dokonali oni podziatu kontroli marketingowej, wyodrebniajac
kontrole strategiczna i operacyjna. W ramach kontroli strategicznej podjeli probe
okreslenia schematu (modelu) kontroli dla strategii marketingowej. W wyniku prze-
prowadzonych studiow doszli do wniosku, iz kluczowe zmienne strategiczne to
cena/koszty, udzial w rynku i wielko$¢ rynku. Konkretne wyniki staty si¢ zatem
miarami sprawno$ci marketingowej. W kolejnych interpretacjach kontroli strate-
gicznej jej wyroznikiem nie beda juz parametry, ale aspekty decyzyjne zwiazane
Z tym poziomem planowania.

W literaturze przedmiotu daje si¢ wyodrebni¢ dwa podej$cia w interpretacji mar-
ketingowej kontroli strategicznej, w ramach ktérych bywa ona utozsamiana z:
e decyzjami marketingowymi — celami, strategia i planami,
e kluczowymi determinantami wyborow strategicznych w marketingu, tj. otocze-

niem marketingowym.

Ten zakres problemow odnajdujemy w roznych definicjach i interpretacjach kon-
troli strategicznej w zarzadzaniu marketingowym. Przyktadami moga tu by¢ interpre-
tacje w publikacjach m.in. P.D. Bennetta (1988)*, R.A. Kerina i R.A. Petersona (1990)°,

! ML.J. Baker, Marketing. An Introductory Text, MacMillan, London 1991, s. 51.

2 A. Shuchman, The Marketing Audit: Its Nature, Purposes and Problems, w: Analyzing and Im-
proving Marketing Performance, American Management Association, Report no. 32, New York 1959,
s. 11; R. Sessions, What a Soundly Conducted Marketing Audit Can Accomplish, w: Analyzing and
Improving Marketing Performance, American Management Association, Report no. 32, New York
1959; A. Oxenfeldt, The Marketing Audit as a Total Evaluation Program, w: Analyzing and Improving
Marketing Performance, American Management Association, Report no. 32, New York 1959; R. Crisp,
Auditing the Functional Elements of a Marketing Operation, w: Analyzing and Improving Marketing
Performance, American Management Association, Report no. 32, New York 1959.

3 J.H. Hulbert, N.E. Toy, 4 Strategic Framework for Marketing Control, “Journal of Marketing”
1977, vol. 41, no. 2, s. 12—20.

* P.D. Bennett, Marketing, McGraw-Hill, New York 1988, s. 741.

> R.A. Kerin, R.A. Peterson, Strategic Marketing Problems. Cases and Comments, Allyn and Ba-
con, Boston 1990, s. 543.
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D.S. Tull i L.R. Kahle (1990)°, E.F. Harrisona (1991), P. Kotlera (1994)", M. Prymona
(1994)%, H. Mruka (1996, 2001)°, R. Niestroja (1996)'°, I. Penc-Pietrzak (1999)",
M. Stawinskiej (1999)'2, W. Kowala (2000, 2002)'3,'*. Studia tego dorobku pozwalaja
zauwazy¢, iz dla wigkszos$ci autoréw kontrola strategiczna odnosi si¢ do dwdch zagad-
nien, tj. realizacji celow 1 wykorzystywania szans rynkowych. Z punktu widzenia za-
rzadzania marketingiem sa to dwa do$¢ rézne problemy. W pierwszym przypadku
koncentrujemy si¢ na problemie skutecznosci. Weryfikacja szans rynkowych to dosé
ztozony problem ze sfery sprawnosci dziatania, a nawet efektywnosci organizacji.

W wigkszosci publikacji kontrola strategiczna jest kojarzona niemal wylacznie
z audytem marketingowym. Jego miejsce w kontroli odnajdujemy w propozycji
P. Kotlera, ktory rozpropagowat spojny system kontroli marketingowej (tab. 1).

Kontrola strategiczna to ten rodzaj czynnosci, ktorej celem jest dokonywanie
,»przegladu celow i sprawno$ci marketingowej”". P. Kotler, jako jeden z nielicznych,
zaproponowat poszerzony zakres narzedzi kontroli strategicznej, obejmujacy: audyt
marketingowy, ranking efektywnosci marketingu, oceng doskonalosci marketingu,
przeglad etycznej i spotecznej odpowiedzialnos$ci firmy'®. W narzedziach tych naj-
czesciej dominuje problem orientacji przedsigbiorstwa. Audyt marketingowy ma
duzo szerszy wymiar.

Pierwszej interpretacji audytu marketingowego dokonal A. Shuchman (1959),
ktory okreslit go jako ,,systematyczne, krytyczne i bezstronne przegladanie i oceng
ogohu dziatan marketingowych: podstawowych celow i polityk dziatania oraz zato-

¢ D.S. Tull, L.R. Kahle, Marketing Management, Macmillan, New York 1990, s. 668.

7 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner, Warszawa 1994,
s. 9.

§ M. Prymon, Marketingowe zarzqdzanie firmq, Educator, Czgstochowa 1994, s. 178.

® H. Mruk i in., Podstawy marketingu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan 1996,
s. 251.

10°R. Niestrdj, Zarzqdzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1996, s. 202.

"' 1. Penc-Pietrzak, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Wydawnictwo Key Text, Warszawa
1999, s. 215.

12 M. Stawinska, Kontrola dziatalnosci marketingowej w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, w: J. Alt-
korn (red.), Kierunki rozwoju zarzqdzania marketingowego w Polsce, Akademia Ekonomiczna, Krakow
1999, s. 245.

3°W. Kowal, Kontrola marketingowa — teoria i praktyka jej funkcjonowania w polskich przedsie-
biorstwach, w: J. Monka, D. Soltys (red.), Controlling — koncepcja, wdrozenia, Prace Naukowe Akade-
mii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 956, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2002,
s. 45-46.

4 W. Kowal, Kontrola aktywnosci marketingowej przedsiebiorstwa — jej aspekt strategiczny i tak-
tyczny, w: J. Monka, D. Sottys (red.), Systemy informacji w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Prace
Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 861, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Wroctaw 2000, s. 131-132.

15 P. Kotler, wyd. cyt., s. 694.

16 Tamze, s. 683.
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Tabela 1. Rodzaje kontroli marketingowe;j

Rodzaje Glowny .
kontroli odpowiedzialny Cel kontroli Metody
1. Kontrola kierownictwo | zbada¢, czy osiaga si¢ | — analiza sprzedazy
planu najwyzszego zaplanowane wyniki — analiza udzialu w rynku
rocznego i Sredniego — wspolczynniki sprzedazy — wydatki
szczebla — analiza finansowa
— obserwacja zadowolenia klienta
2. Kontrola kontroler zbada¢, gdzie firma rentownosc:
rentownosci | marketingowy | zarabia, a gdzie traci — produktu
pieniadze — obszaru
— klienta
— segmentu
— kanatu dystrybucji
— rozmiaru/wielko$ci zamoéwienia
3. Kontrola kierownictwo | oceni¢ i poprawié efektywnos¢:
efektywnos$ci | liniowe i dziat | efektywnos¢ wydatkow | — personelu sprzedazy
kadr; kontroler | marketingowych — reklamy
marketingowy — promocji sprzedazy
— dystrybucji
4. Kontrola kierownictwo | zbada¢, czy firma — ranking efektywnosci marketingu
strategiczna | najwyzszego wykorzystuje wszystkie | — audyt marketingowy
szczebla; swe szanse, jesli chodzi | — ocena doskonatos$ci marketingu
audytor o rynki, produkty — przeglad etycznej i spotecznej
marketingu i kanaty zbytu odpowiedzialnosci firmy

Zrodlo: P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner, Warszawa 1994,
s. 683.

zen, ktore leza u ich podstaw, jak réwniez metod, procedur, oséb i organizacji zaan-
gazowanych we wdrozenie polityk i osiaganie celow”’. W ujeciu ogdlnym
A. Shuchman wskazat na ztozonos$¢ audytu jako metody kontroli, na ktora sktada sig
kontrola wynikéw (ocena ogolna dziatalnosci marketingowej), kontrola procesu (np.
metod, procedur), kontrola wejscia (np. zatozenia). Definicja audytu marketingowe-
go A. Shuchmana byta niejednokrotnie przytaczana przez innych autoréw, m.in.:
P. Kotlerai K. Coxa (1971),W.H. Cunninghama, [.C.M. Cunningham i Ch.M. Swifta
(1987), W.G. Leadera i N. Kyritsisa (1990)'®. W latach 60. nie pojawilo si¢ zbyt

17" A. Shuchman, The Marekting Audit: Its Nature, Purpose, and Problems, w: Analyzing and Im-
proving Marketing Performance: Marketing Audit, Theory and Practice, American Management As-
sociation, New York 1959, cyt. za: P. Kotler, K. Cox, Readings in Marketing Management, Prentice-
-Hall, Englewood Cliffs 1971, s. 375, cyt. za: H. Cunningam, I.C.M. Cunningham, Ch.M. Swift,
Marketing. A Managerial Approach, South-Western Publishing, Cincinnati 1987, s. 799.

18 P. Kotler, K. Cox, Readings in Marketing Management, Prentice-Hall, Englewood Cliffs 1971;
W.H. Cunningam, [.C.M. Cunningham, C.M. Swift, Marketing. A Managerial Approach, South-West-
ern Publishing, Cincinnati 1987; W.G. Leader, N. Kyritsis, Marketing in Practice, Stanley Rhornes
Ltd., Leckhampton 1990.
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wiele publikacji poruszajacych zagadnienie audytu marketingowego. W literatu-
rze przedmiotu zwraca si¢ uwage przede wszystkim na prace A. Oxenfeldta (1966)"
i P. Kotlera (1967)*. Oxenfeldt zajat si¢ problemem zakresu audytu marketingowe-
go, natomiast P. Kotler podjal watek poziomow audytu. Zidentyfikowat dwa: audyt
na poziomie systemu (system-level audit) oraz audyt na poziomie dziatalno$ci (acti-
vity-level audit)®'. P. Kotler za podstawowe elementy audytu na poziomie systemu
uznat: cele jako punkt startu, okreslenie adekwatnosci i sprawnosci programu mar-
ketingowego, implementacj¢ planu, oceng projektu organizacji i personelu marke-
tingowego®.

W latach 70. nastapita konkretyzacja przedmiotu zainteresowania audytu marke-
tingowego. E. Tirmann (1971) sformutowat jego cele, za ktore uznat ,,poprawe ogol-
nej sprawno$ci marketingu (marketing efficiency) przez zaprezentowanie korekty
planu dziatania dla zarzadu”?. Jak mozemy zauwazy¢, autor zaakcentowal aspekt
sterujacy tej kontroli. Audyt nie jest zwiazany jedynie z problemem realizacji celow,
ale z poprawa ,,sprawnosci” dzialania w ramach marketingu, a jego dziatania kory-
gujace moga prowadzi¢ do nowych planow.

Za najwazniejsza publikacje tego okresu zwiazang z audytem marketingowym
nalezy uzna¢ artykut P. Kotlera, W. Gregora i W. Rodgersa (1977)*. Przedstawiona
tam definicja okazala si¢ by¢ najczesciej cytowana w literaturze przedmiotu — zob.
m.in.: C.D. Schewe (1987), M.J. Baker (1991), P.D. Bennett (1988), J. Wozniczka
(1993), 1. Penc-Pietrzak (1999), H. Mruk (2001), J. Karwowski (2004). Warte za-
uwazenia jest to, iz do$¢ czgsto pojawia si¢ ona w literaturze polskojezycznej, co
zapewne wynika z duzej popularnosci P. Kotlera oraz duzej liczby publikacji jego
autorstwa przettumaczonych na jezyk polski. Dla P. Kotlera, W. Gregora i W. Rod-
gersa audyt marketingowy to ,,wszechstronne, systematyczne, niezalezne i okresowe
sprawdzanie [w skali — przyp. W.K.] przedsigbiorstwa — lub jednostki biznesu — jego
otoczenia marketingowego, celow, strategii i dzialalno$ci, z zamiarem okre$lenia
obszarow problemowych i szans oraz rekomendowanie jego planow dziatania celem
poprawy realizacji marketingu przedsigbiorstwa”?. W swojej wymowie definicja ta
wydaje si¢ by¢ bardzo podobna do interpretacji A. Shuchmana. Warto jednak zauwa-
zy¢, iz autorzy postrzegaja audyt jako ztozona metode kontroli. Elementem catkowicie

19" A. Oxenfeldt, Executive Action in Marketing, Wadsworth Publishing, Belmont 1966.

20 P, Kotler, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice-
-Hall, Englewood Cliffs 1967.

21 P. Kotler, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice-
-Hall, Englewood Cliffs 1967, cyt. za: J.T. Rothe, M.G. Harvey, C.E. Jackson, The Marketing Audit,
Five Decades Later, “Journal of Marketing, Theory and Practice” 1997, vol. 5, no. 3, s. 4.

22 Tamze, S. 5.

2 E. Tirmann, Should your marketing be auditem?, “European Business” Autumn 1971, s. 4956,
cyt. za: J.T. Rothe, M.G. Harvey, C.E. Jackson, wyd. cyt., s. 3.

2 P. Kotler, W. Gregor, W. Rodgers, The Marketing Audit Comes of Age, “Sloan Management
Review” Winter 1977, vol. 18, s. 25—43.

% Tamze, cyt. za: P.D. Bennett, wyd. cyt., s. 640.
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nowym staly si¢ ,,obszary problemow i szanse”, ktorych range bardzo silnie wyeks-
ponowali w charakterystyce audytu. Wedtug P. Kotlera, W. Gregora i W. Rodgersa
celem audytu marketingowego jest ,,identyfikacja nowych problemoéw i szans, ktore
wskaza plan dziatania celem poprawy wynikéw realizacji”™?®. Zauwazamy zatem
dos¢ poszerzone ujecie zadania audytu, kierujace uwage na ,,identyfikacje nowych
problemow i szans” oraz ,,poprawe wynikow”. Takie ujgcie celu audytu moze suge-
rowac przeniesienie akcentu kontroli strategicznej w marketingu nawet na poziom
efektywnosci organizacji (jezeli audyt dotyczy catego przedsigbiorstwa). Z drugiej
strony, autorzy wskazali, iz przedmiotem zainteresowania audytu moze by¢ rowniez
jednostka biznesu. W tym przypadku trudno jest formutowac oceny dotyczace efek-
tywnosci organizacji, gdyz na jednostce biznesu raczej bedzie spoczywalo zadanie
osiagnigcia sformutowanego celu. To sprowadza nas w ocenach marketingu takze na
poziom kontroli skutecznosci. Przegladajac catos¢ koncepcji P. Kotlera, W. Gregora
1 W. Rodgersa, mozemy zauwazy¢, iz w stosunku do uje¢ wczesniejszych (zwlaszcza
A. Shuchmana, 1959) autorzy ci przeniesli akcent w interpretacji z celow dziatania
na szanse.

Od lat 80. nastepuje bardziej intensywny rozwdj interpretacji audytu marketin-
gowego, np. w publikacjach autordéw takich jak: J.G. Udell, G.R. Laczniak (1981)%,
M.P. Mokwa (1986)%, C.D. Schewe (1987)%, E.J. McCarthy, W.D. Perreault (1990)*,
W.G. Leader, N. Kyritsis (1990)*!, D.S. Tull, L.R. Kahle (1990)%*, W.J. Stanton,
M.J. Etzel, B.J. Walker (1991)*, L. Berry, J. Conant, A. Parasuraman (1991)*,
C.L. Bovee, J.H. Thill (1992)*, E.N. Berkowitz, R.A. Kerin, S.W. Hartley, W. Rude-
lius (1994)%, D.J. Dalrymple, L.J. Parsons (1995)*”, M. McDonald (1995)%,

26 P, Kotler, W. Gregor, W. Rodgers, wyd. cyt., s. 25—43, cyt. za: ENN. Berkowitz i in., Marketing,
Irwin, Burr Ridge 1994, s. 631.

2 J.G. Udell, G.R. Laczniak, Marketing in of Change. An Introduction, John Wiley, New York
1981, s. 217.

2 M.P. Mokwa, The Strategic Marketing Audit: An Adoption/Utilization Perspective, “Journal of
Business Strategy” 1986, s. 89.

2 C.D. Schewe, Marketing. Principles and Strategies, Random House, New York 1987, s. 605.

3 E.J. McCarthy, W.D. Perreault, Basic Marketing. A Global-Managerial Approach, Irwin, Burr
Ridge/Boston 1993, s. 632.

31 W.G. Leader, N. Kyritsis, wyd. cyt., s. 183.

32 D.S. Tull, L.R. Kahle, wyd. cyt., s. 669.

3 W.J. Stanton, M.J. Etzel, B.J. Walker, Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill, New York
1991, s. 590.

3 L. Barry, J. Conant, A. Parasuraman, 4 Framework for Conducting a Services Marketing Audit,
“Journal of the Academy of Marketing Science” 1991, vol. 19, no. 3, s. 255-268, cyt. za: J.T. Rothe,
M.G. Harvey, C.E. Jackson, wyd. cyt., s. 9.

3 C.L. Bovee, J.V. Thill, Marketing, McGraw-Hill, New York 1992, s. 644.

3¢ E.N. Berkowitz i in., wyd. cyt., s. 631.

37 D.J. Dalrymple, L.J. Parsons, Marketing Management. Text and Cases, John Wiley, New York
1995, s. 943.

3% M. McDonald, Marketing Plans. How to Prepare Them. How to Use Them, Butterworth Heine-
mann, Oxford 1995, s. 223.
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K.P. Marshall (1996)*, L. Tvede, P. Ohnemus (2001)*. Najszerzej audyt marketin-
gowy ujmuja w definicji E.J. McCarthy i W.D. Perreault. W swojej charakterystyce
wskazali na aspekty kontroli wejécia (otoczenie marketingowe), proceséw (pla-
nowania, organizacji) i wyjscia (cele, produktywno$¢). Takze w interpretacjach
A.M. Tybouta i J.R. Hausera, L. Barry’ego, J. Conanta i A. Parasuramana, C.L. Bo-
veego i J.H. Thilla oraz D.J. Dalrymple’a i L.J. Parsonsa mozemy zidentyfikowac
wigkszo$¢ aspektow kontroli, tj. wejscie (otoczenie marketingowe, personelu), wyj-
$cie (cele) oraz procesy (dziatalnos¢, procedury). M. McDonald uwypuklit aspekty
kontroli wejscia (otoczenie zewngtrzne) 1 kontroli procesu (operacje przedsigbior-
stwa). W tym wypadku silny akcent na oceng zagadnien odnoszacych si¢ do otocze-
nia marketingowego wynika z ulokowania audytu marketingowego na poczatku pro-
cesu zarzadzania. Takze L. Tvede i P. Ohnemus obarczyli audyt zadaniem stworzenia
podstaw informacyjnych dla procesu planowania marketingowego. W ich ujgciu ce-
lem audytu marketingowego jest ,,my$lenie wyprzedzajace o przedsigbiorstwie,
ekosystemie, ktory je otacza, i jego aktywno$ci marketingowej”*!. E.N. Berkowitz,
R.A. Kerin, S.W. Hartley i W. Rudelius oraz K.P. Marshall zaakcentowali podejscie
do audytu jako do kontroli procesu. Wymienieni autorzy zdefiniowali go pod katem
»przegladu procedur”, ,,przegladu dziatalno$ci i podejmowania decyzji” oraz,,spraw-
dzania podejscia”.

Dos¢ liczna grupa autorow zinterpretowata audyt z silnym akcentem na kontrolg
wejscia 1 wyjscia (wynikow). Przyktadami takiego ujgcia moga by¢ opracowania
M.P. Mokwy, W.G. Leadera i N. Kyritsisa, W.J. Stantona, M.J. Etzela i B.J. Walkera.
Analizujac ich sposob definiowania kategorii, odnajdujemy akcenty na ocenach ,,dyna-
miki rynku”, ,,potencjatu organizacji”, ,,otoczenia przedsigbiorstw”, ,,zasobow ludz-
kich i finansowych”, czyli takich elementow, ktore powinni$my wiagza¢ z kontrola
wejscia. Z drugiej za$ strony, audyt kojarzy im si¢ z ocena ,,pozycji organizacji”,
,osiagnietych wynikow”, tj. z kontrola wynikow. C.D. Schewe scharakteryzowat
audyt marketingowy w sposob bardzo uproszczony, uwypuklajac aspekt ,,sprawdza-
nia skuteczno$ci”, ktdry zwiazany jest z kontrola wyjscia.

Audyt jako narzedzie kontroli strategicznej ma bardzo zlozona strukturg. Przy-
ktady jej interpretacji odnajdujemy w publikacjach m.in. A. Oxenfeldta (1959),
P. Kotlera, W. Gregora i W. Rodgersa (1977), P.D. Bennetta (1988), M. McDonalda
(1995), K.P. Marshalla (1996), H. Mruka (1996), H. Mruka i P. Kwiatka (2001)*.
Przeprowadzone studia tych publikacji pozwalaja zauwazy¢, iz najczesciej do ele-
mentow audytu marketingowego zalicza si¢ oceng (patrz tab. 2): otoczenia marke-
tingowego, strategii marketingowej, funkcji marketingu i organizacji marketingu.

3 K.P. Marshall, Marketing Information Systems. Creating Competitive Advantage in the Infor-
mation Age, Boyd & Fraser, Danvers 1996, s. 144.

4 L. Tvede, P. Ohnemus, Marketing Strategies for the New Economy, John Wiley, Chichester
2001, s. 114.

4 Tamze, s. 108.

2 H. Mruk, P. Kwiatek, Audyt — narzedzie kontroli marketingowej, ,Marketing w Praktyce” 2001,
nr 1(35), s. 41-45.
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Tabela 2. Interpretacje elementéw audytu marketingowego
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Cele/zadania x x
Polityki X
Organizacja X X x x x X X x
Metody x
Procedury/system X x x X x x x X
Personel x
Otoczenie marketingowe x x x x x X
Strategia marketingowa x x x X x X
Funkcje marketingu X x X X x x x
Produktywno$¢/efektywnos¢ x x x X
Rentowno$¢ X X

Zrédto: W. Kowal, Kontrola skutecznosci marketingowej — problem zmiennosci interpretacji i pomiaru,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2010, s. 150.

Jak mozemy zauwazy¢, zaproponowany przez A. Oxenfeldta zakres audytu mar-
ketingowego zostat odrzucony, a najwigkszy wptyw na wspotczesna interpretacje
tego zagadnienia wywarla propozycja P. Kotlera, W. Gregora i W. Rodgersa. Podsta-
wowa réznica pomigdzy koncepcjami tych autoréw sprowadza si¢ do wyekspono-
wania w tym drugim przypadku bardziej ztozonych elementéw audytu. Sa nimi ele-
menty zewngtrzne marketingu, tj. otoczenia marketingowego. Konieczno$¢ zawarcia
przegladu (audytu) otoczenia marketingowego w ramach kontroli strategicznej za-
uwazyt 1 postulowat juz E. Tirmann (1971)*. Od tego momentu element ten jest
staltym i bardzo waznym aspektem. Wyrdzniajacymi si¢ obszarami audytu marketin-
gowego, pokrywajacymi si¢ z kontrola operacyjna, sa produktywno$¢ i rentownosc.
Ten ostatni problem kontroli strategicznej ma bezposredni zwiazek z ocena skutecz-
nosci w zakresie celow podstawowych przedsigbiorstwa, ale zostal wyrdzniony tyl-
ko w koncepcji H. Mruka oraz H. Mruka i P. Kwiatka.

Wyznaczony przez koncepcje P. Kotlera, W. Gregora i W. Rodgersa standard
interpretacji audytu marketingowego dotyczy nie tylko jego zawartosci (kompozy-
cji), ale rowniez sposobow opisu. W charakterystyce wigkszosci elementow audytu
marketingowego zauwazymy bardzo podobny sposob ich ujecia. Czasami mamy do
czynienia z uzupeknieniami, ktére moga wskazywac, iz audyt produktywnosci to nie
tylko ocena kosztow, ale takze rentownosci. Najwigksza roznica w interpretacji ele-

# E. Tirmann, Should Your Marketing Be Audited?, “European Business” Autumn 1971, s. 49-56.
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mentéw audytu dotyczy strategii marketingowej. W ujeciu P. Kotlera, W. Gregora
i W. Rodgersa odnajdujemy typowy dla nich akcent na ocen¢ szans i zagrozen.
Z kolei K.P. Marshall zinterpretowat ten problem z akcentem na wyrdznianie sig,
cele oraz silne i stabe strony. W ramach strategii marketingowej problemy te zazg-
biaja sig, ale przy formutowaniu planu stanowia dwa rézne aspekty decyzji.

Jak zatem mozemy zauwazy¢, prezentowana w literaturze przedmiotu koncepcja
audytu marketingowego podkresla jego ztozonos$¢. Jako narzedzie kontroli marke-
tingowej odnosi si¢ do problemoéw najbardziej ogolnych, zwiazanych z funkcjono-
waniem marketingu, sprawnoscia marketingowa. W zakres jego przedmiotu zainte-
resowania wchodza zagadnienia zwiazane z kontrola wewngtrzna, ale takze analiza
otoczenia zewngtrznego dla przedsigbiorstwa. Zakres audytu marketingowego po-
zwala na bardzo r6znorodne przenoszenie akcentdOw na jego rozne zadania. Moga
one dotyczy¢ skutecznosci marketingowej (celow), jak réwniez efektywnosci (szans
rynkowych).

3. Przyjety model badawczy

Funkcjonujacy w literaturze przedmiotu model kontroli marketingowej wywodzi sig
z koncepcji marketingu strategicznego i zostat oparty na hierarchii problemow decy-
zyjnych zwiazanych z planowaniem strategicznym i taktycznym. Wtasciwe przypo-
rzadkowanie okreslonych probleméw decyzyjnych oraz powiazanych z nimi potrzeb
informacyjnych stanowi podstawe do zrozumienia istoty zarzadzania, a w jego na-
stepstwie — istoty kontroli marketingowej. Zgodnie z powszechnie obowiazujaca
koncepcja zarzadzania w kazdym obszarze dziatalno$ci przedsigbiorstwa (w tym
w zarzadzaniu marketingiem) powinna funkcjonowac kontrola, co w konsekwencji
prowadzi do identyfikacji kontroli strategicznej i operacyjnej. Przyjety w badaniu
model odzwierciedlajacy relacje pomigdzy poziomami zarzadzania marketingowe-
go a zadaniami, przedmiotem zainteresowania i narzgdziami kontroli marketingowej
zostat przedstawiony na rys. 1.

Kontrola strategiczna dotyczy kierunkoéw rozwoju organizacji w przestrzeni
marketingowej, tj. jej strategii. Glownym problemem stawianym w ramach tej kon-
troli jest adekwatnosc¢ realizowanej strategii do zmieniajacego si¢ otoczenia marke-
tingowego. Istota kontroli strategicznej polega wigc na stawianiu znaku zapytania
nad relacja miedzy celami marketingowymi a czynnikami szeroko ujmowanego oto-
czenia marketingowego (kreujacego szanse marketingowe). Kluczowym narzedziem
tego rodzaju kontroli jest audyt marketingowy. Czasami do kontroli strategiczne;j
zalicza si¢ elementy sktadowe kontroli operacyjnej, np. rentownos¢ lub produktyw-
no$¢ (patrz tab. 2). Akcja korekcyjna kontroli strategicznej prowadzi do poprawy
decyzji strategicznych, czyli formutowania nowych plandéw (celow) strategicznych.

Kontrola operacyjna ocenia, na ile skutecznie i efektywnie organizacja realizuje
dziatania (procesy) marketingowe. Oparta jest na zatazeniu, ze strategiczne kierunki
rozwoju organizacji sa dobre i jedynie zdolnos$¢ organizacji do realizacji szczegoto-
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Kontrola strategiczna:

Czynniki
otfoczenia
marketingowego

Zadanie:
- ocena strategicznych kierunkow dziatania
przedsigbiorstwa na tle sytuacji rynkowe;j

Przedmiot zainteresowania:
- czynniki makrootoczenia
- wielkos¢, struktura i tendencje rozwojowe rynku
- sytuacja konkurencyjna
- warto$¢ (oferty) dla klienta
(rentowno$¢ produktow, klientow)

Strategia
marketingowa
Narzedzia kontroli:

- audyt marketingowy
- kontrola rentownosci
- kontrola efektywnosci (produktywnosci) dziatan

marketingowych
Taktyka
Kontrola operacyjna marketingowa
Zadania:

- ocena wykonania planéw marketingowych
- ocena efektywnosci dzialan marketingowych

Przedmiot zainteresowania:
- wyniki sprzedazowe i udziat w rynku

- lojalnos$¢, satysfakcja klientow K
- rentowno$¢ produktow, klientow ) Dzialania
- produktywno$¢ instrumentéw marketingowych fo-------

. operacyjne
- koszty marketingowe \ peracyl

Narzedzia kontroli:

- kontrola rocznego planu marketingowego

- kontrola rentownosci

- kontrola efektywnosci (produktywnosci) dziatan
marketingowych

- rentownos$¢ produktow, klientow

- badania satysfakcji klientow

Koszty
marketingowe

Rys. 1. Kontrola marketingowa w wymiarze jej zadan i narzg¢dzi

Zrodto: opracowane na podstawie W. Kowal, Kontrola skutecznosci marketingowej — problem zmien-
nosci interpretacji i pomiaru, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
Wroctaw 2010, s. 224.

wych zadan moze zosta¢ poprawiona. Stad tez problemy dotyczace tego rodzaju
kontroli wiaza si¢ z ocena wlasciwej realizacji przyjetej wezesniej strategii marke-
tingowej oraz z poszukiwaniem wigkszej efektywnosci w jej realizacji. Dziatania
korekcyjne w nastgpstwie kontroli operacyjnej prowadza do zwigkszania intensyw-
nos$ci dziatan (proceséw) w celu zapewnienia wigkszej skutecznosci lub ich modyfi-
kacji w celu poprawy efektywnosci realizacji.
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Na podstawie obserwacji sposoboéw interpretacji audytu marketingowego daje
si¢ zauwazy¢ do$¢ spdjne zapatrywania na jego (audytu) przeznaczenie oraz struktu-
re jako narzedzia kontroli. Mozna je odzwierciedli¢ w nastgpujacych hipotezach ba-
dawczych:

H1: Audyt marketingowy stanowi kluczowe (wrecz podstawowe) narzedzie kontro-
li strategicznej, z tego powodu nalezy oczekiwac bardzo wysokiego upowszech-
nienia audytu wérod przedsigbiorstw zainteresowanych aspektami strategiczny-
mi kontroli marketingowe;j.

H2: Nalezy oczekiwaé, iz zadanie strategicznej kontroli marketingowej, tj. ocena
strategicznych kierunkow dzialania przedsigbiorstwa na tle sytuacji rynkowej,
powinno wyroznia¢ przedsigbiorstwa stosujace audyt marketingowy od tych,
ktore go nie stosuja.

H3: Ze wzgledu na swoje przeznaczenie oraz kompleksowy charakter zwiazany $ci-
sle z problemami strategicznymi nalezy przypuszczac, iz brak audytu marketin-
gowego powinien wplyna¢ na oceng funkcjonowania kontroli strategicznej
w marketingu.

H4: Stosowanie audytu w marketingu powinno skutkowaé¢ wigkszym zainteresowa-
niem oraz silniejszym zwiazkiem (korelacja) pomiedzy tymi obszarami kontro-
li, ktore sa charakterystyczne dla audytu; nalezy uznaé, iz beda to przede
wszystkim czynniki otoczenia marketingowego.

Zdecydowana wigkszo$¢ autoréw publikacji poswigconych zarzadzaniu marke-
tingowemu wskazuje na audyt marketingowy jako narzedzie kontroli marketingo-
wej. Niejednokrotnie jest on postrzegany jako jedyne narzedzie tego rodzaju kontro-
li. W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ propozycje zastosowania analizy
rentownosci i analizy produktywnosci (efektywnosci) w kontroli strategicznej, nie-
mniej nie oferuja one tak kompleksowego rozwiazania dla tego rodzaju problemow
(j. problemoéw zwiazanych z kontrola strategiczna w marketingu).

Analiza wskazanych powyzej przyktadow interpretacji audytu marketingowego
pozwala wyr6zni¢ bezposredni zwiazek audytu z problemami strategicznymi zarza-
dzania marketingiem przedsigbiorstwa. W wigkszos$ci definicji tej kategorii zauwa-
zamy, iz kluczowym zagadnieniem dla audytu marketingowego jest dopasowanie
dziatan marketingowych do celu przedsigbiorstwa i/lub szans rynkowych. W niekto-
rych publikacjach umiejscawia si¢ audyt marketingowy jako pierwszy etap procesu
planowania marketingowego, widzac w nim substytut analizy sytuacji marketingo-
wej. Wskazuje to na jego zwiazek z problemami strategicznymi w marketingu.

Kompleksowo$¢ audytu marketingowego pozwala dostrzega¢ w nim narzedzie,
ktére w petni odnosi si¢ do problemow kontroli strategicznej. W zwiazku z tym na-
lezy przypuszczaé, iz stosowanie audytu marketingowego powinno sprzyjaé osiaga-
niu celow kontroli strategicznej, a to powinno skutkowac lepsza ocena funkcjono-
wania tego rodzaju kontroli.

Zakres analiz sktadajacych si¢ na audyt marketingowy wykracza poza tradycyj-
ne obszary kontroli operacyjnej. W ramach audytu marketingowego dos¢ duzo uwa-



118 Witold Kowal

gi przywiazuje si¢ do analizy (monitorowania) zewng¢trznych uwarunkowan funk-
cjonowania przedsigbiorstwa, tj. tendencji rynkowych, sytuacji konkurencyjnej czy
tez makrootoczenia. Poza tym audyt stanowi kompleksowe narzgdzie kontroli, ktore
obejmuje przeglad wymienionych powyzej zagadnien. Fakt wystgpowania tego ro-
dzaju zagadnien jako standardowych elementéw audytu marketingowego pozwala
zaktadac silniejszy zwiazek pomiedzy nimi. Percepcja wyzszego znaczenia standar-
dowych obszarow audytu marketingowego powinna przede wszystkim wynikac
z wigkszej rangi przypisywanej kontroli strategicznej w marketingu.

4. Metoda

Do weryfikacji przyjgtych hipotez wykorzystano wyniki badania przeprowadzonego
przez autora w ramach badan statutowych Katedry Zarzadzania Marketingowego
w Instytucie Marketingu Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu (obecnie Uniwer-
sytetu Ekonomicznego we Wroctawiu), pt. Zroznicowanie kontroli w strategicznym
i taktycznym zarzqdzaniu marketingowym. Badanie zostalo przeprowadzone w for-
mie wywiadow standaryzowanych z dyrektorami i kierownikami dziatéw marketin-
gu, sprzedazy lub handlu przedsigbiorstw produkcyjnych dziatajacych na rynkach
konsumpcyjnych i zatrudniajacych powyzej 250 oso6b. Do zebrania danych wyko-
rzystano wywiady CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). W czynnosci
zwigzane z przeprowadzeniem wywiadow i losowaniem proby zaangazowana zosta-
fa firma badawcza IMAS International z Wroctawia. Badanie przeprowadzono na
przetomie lat 2005 1 2006 na préobie 251 dyrektorow i kierownikdéw dziatéw marke-
tingu, sprzedazy lub handlu duzych firm produkcyjnych (zatrudniajacych powyzej
250 pracownikéw). Proba miata charakter ogdlnopolski. Po zweryfikowaniu kwe-
stionariuszy do analizy wynikéw badania wykorzystano 231 wywiadow. Przepro-
wadzone badanie pozwolito dokonaé¢ nastgpujacych obserwacji: stosowanych kon-
cepcji marketingowych, specyfiki procesow decyzyjnych, organizacji kontroli
marketingowej, oceny funkcjonowania kontroli marketingowej, percepcji zadan
1 roznych obszarow problemowych kontroli marketingowej oraz stosowania réznych
typow kontroli. Przeprowadzony w trakcie badania pomiar dotyczyt deklaracji re-
spondentdéw co do stanu realizacji kontroli marketingowej, jak rowniez ich percepcji
znaczenia niektorych aspektow funkcjonowania tej kontroli (np. percepcji znaczenia
zadan czy przedmiotu kontroli).

Jeden z istotnych problemoéw poddany pomiarowi w trakcie tego badania doty-
czyt zadan kontroli marketingowej, jej przedmiotu (obszarow) zainteresowania oraz
narzedzi. Elementy te zostaly zaprezentowane w modelu teoretycznym kontroli mar-
ketingowej (patrz rys. 1). Wyr6zniono nastgpujace rodzaje zadan kontroli marketin-
gowej:

e oceng wykonania wcze$niej sformutowanych plandw marketingowych — kontro-
la ta polega na poréwnaniu uzyskanych wynikéw z celami sformulowanymi
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w planach marketingowych i — w przypadku pojawienia si¢ réznic — na podjeciu
dziatan korygujacych;

oceng strategicznych kierunkow dzialania przedsigbiorstwa na tle sytuacji ryn-
kowej — kontrola ta polega na sprawdzeniu, czy sformulowana strategia marke-
tingowa jest aktualna, czy postawione cele strategiczne sa aktualne, czy podsta-
wowe warunki otoczenia, dla jakich przygotowano plan marketingowy,
nie zmienily si¢, czy zidentyfikowane szanse i zagrozenia pozostaly takie same;
jezeli tak nie jest, to nalezy zmieni¢ strategi¢ marketingowa;

oceng efektywno$ci dziatan marketingowych — kontrola ta polega na ocenie
realizacji okreslonych juz celéw i strategii, a zwlaszcza efektywnosci dziatan
realizowanych w ramach sformutowanych planéw.

W toku przeprowadzonych badan poproszono respondentdéw o ,,oceng percepcji

ich znaczenia” poprzez uszeregowanie wedlug rangi (w kolejnosci od 1 do 3).

W badaniu przyj¢to zatozenie, iz zmienno$¢ kontroli marketingowej ma zwiazek

z poszczegolnymi obszarami jej zainteresowania (okreslanymi w toku analizy takze
jako ,,przedmiot kontroli”). Wyodrgbniono zatem nastgpujace obszary zmienno$ci
kontroli marketingowe;j:

czynniki makroekonomiczne — zaliczamy do nich: wyniki ekonomiczne w go-
spodarce, przepisy prawne i finansowe, rozwdj technologii, uwarunkowania kul-
turowe rynku itp.;

wielkos¢, struktura i tendencje rozwojowe rynku — zaliczamy do nich informa-
cje: o wielkosci sprzedazy na rynku, dynamice sprzedazy, segmentach wystepu-
jacych na rynku;

sytuacja konkurencyjna — zaliczamy do nich informacje: o liczbie konkurentow,
ich udziatach w rynku, strategiach i dziataniach marketingowych konkurentow;
lojalnos¢, satysfakcja klientow — okreslanie, w jakim stopniu przedsigbiorstwo
utrzymuje trwate relacje z klientami, oraz okreslenie poziomu satysfakcji klien-
tow z produktow przedsigbiorstwa;

warto$¢ oferty firmy dla klientow — sa to oceny nabywcoéw odnoszone do rdz-
nych atrybutow produktéw, sposobu obstugi klientow i reputacji firmy;

wyniki sprzedazowe firmy ogdlem i wedlug nabywcow oraz produktow, udziat
w rynku — analizowanie wynikow sprzedazowych przedsigbiorstwa ogotem oraz
w podziale na produkty, nabywcow, obszary sprzedazowe; to samo dotyczy
udziatu w rynku;

rentownos$¢ klientow, produktow — to zysk ze sprzedazy, liczony dla poszczego6l-
nych nabywcow, segmentow rynku lub produktéw, z uwzglednieniem kosztow
zwiazanych z obsluga nabywcow;

produktywno$¢ instrumentéw marketingowych (np. promocji, dystrybucji) — re-
prezentuje oceng roznorodnych miar i norm ilustrujacych efekty poszczegdlnych
dziatan marketingowych, np. efekty kampanii reklamowych, normy aktywnosci
sprzedawcow firmy itd.;

koszty marketingowe.
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Wymienione obszary kontroli sktadaja si¢ na kontrole strategiczna lub kontrole
operacyjna. Na podstawie przeprowadzonych studiow literaturowych do obszaru
zainteresowania kontroli strategicznej zaliczono:

— czynniki makroekonomiczne,

— wielkos¢, strukture i tendencje rozwojowe rynku,
— sytuacje konkurencyjna,

— warto$¢ oferty firmy dla klientoéw.

Pozostale obszary zaklasyfikowano do sfery zainteresowania kontroli operacyj-
nej. Czasami niektore z obszaréw kontroli operacyjnej zaliczane sa takze do kontro-
li strategicznej, np. rentownos$¢ czy produktywnos¢. Pomiaru zainteresowania po-
wyzszymi obszarami przedmiotowymi kontroli marketingowej dokonano gtéwnie
poprzez oceng ich znaczenia, wykorzystujac skale punktowe od 1 do 7.

Z poszczegbdlnymi typami kontroli marketingowej zwigzane sa rézne rodzaje
(narzedzia) kontroli. W ramach przeprowadzonego badania poproszono responden-
tow o zdeklarowanie, czy w przedsigbiorstwie funkcjonuja:

e audyt marketingowy,

¢ kontrola rocznego planu marketingowego,

¢ kontrola rentownosci,

e kontrola efektywnosci dziatan marketingowych,
* badania satysfakcji klientow.

Poczynione studia literatury przedmiotu pozwalajq zauwazy¢, iz audyt marketin-
gowy stanowi najwazniejsze narzg¢dzie dla kontroli strategiczne;.

5. Omowienie wynikow

W $wietle uzyskanych wynikoéw daje si¢ zauwazy¢ najkorzystniejszy rozktad rang
dla ,,oceny strategicznych kierunkow dziatania” jako zadania kontroli marketingowe;j
(patrz tab. 3). Analizujac potozenie mediany w grupie przedsigbiorstw, gdzie funkcjo-
nuje audyt marketingowy, w stosunku do przedsi¢biorstw, gdzie go nie ma, mozemy
zauwazy¢ zmiang jego potozenia w zakresie dwoch zadan, tj. ,,oceny wykonania pla-
now marketingowych” oraz ,,oceny strategicznych kierunkow dziatania”.

Zmiana lokalizacji mediany dla rangi zadania operacyjnego kontroli marketin-
gowej, tj. ,,oceny wykonania planéw marketingowych”, wskazuje na wzrost znacze-
nia tego zadania wsrod przedsigbiorstw, gdzie nie funkcjonuje audyt marketingowy.
W tej samej grupie przedsigbiorstw mogliSmy zauwazy¢ przesunigcie mediany dla
zadania strategicznego kontroli marketingowej, tj. ,,oceny strategicznych kierunkow
dziatania”. Moze to $wiadczy¢ o czgstym spadku znaczenia tego zadania wsrdd tej
grupy przedsigbiorstw. Sytuacja odwrotna miata miejsce w przypadku, gdy funkcjo-
nuje audyt marketingowy, tj. czestszy wzrost rangi zadania ,,oceny strategicznych
kierunkoéw dziatania” oraz spadek rangi dla zadania ,,oceny wykonania planow mar-
ketingowych”. Analiza istotnosci statystycznej uzyskanych rang pozwala zauwazy¢,
iz tylko jedna z tych réznic mozna uznac za istotng statystycznie (patrz tab. 4).
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Tabela 3. Rozktad rang dla znaczenia zadania kontroli marketingowej

] ) ) Funkcjonuje w przedsigbiorstwie
Zadania stawiane k(?ntroh Ranga audyt marketingowy Ogdlem
marketingowej
tak nie

¢ ocena wykonania planow 1 14,1 294 23,5
marketingowych 2 34.6 28.6 30.9

3 51,3 42,1 45,6

¢ ocena strategicznych kierunkow 1 51,9 45,6 48,0
dziatania 2 32,9 28,0 29,9

3 15,2 26,4 22,1

¢ ocena efektywnos$ci dziatan 1 34,2 28,0 30,4
marketingowych 2 32.9 44.0 39.7

3 329 28,0 29,9

Zrédlo: opracowane na podstawie badan wiasnych.

Tabela 4. Test Manna-Whitneya dla prob niezaleznych ocen rang znacznie réznych zadan

kontroli marketingowej

Zadania stawiane kontroli marketingowe;j

ocena wykonania ocena strategicznych ocena efektywnosci
planéw kierunkow dziatan
marketingowych dziatania marketingowych
U Manna-Whitneya 4159,5 4407,5 4892,5
W Wilcoxona 12160,5 7567,5 8052,5
Z -1,982 -1,398 0,117
Istotnos¢ asymptotyczna
(dwustronna) 0,047 0,162 0,907

Zrédlo: opracowane na podstawie badan wiasnych.

Spadek znaczenia rang dla zadania ,,oceny wykonania planéw”, czyli problem
kontroli operacyjnej, wykazal sig stosowna istotno$cia statystyczna. Z kolei zaobser-
wowana réznica w rozkladzie rang zadania zwiazanego z kontrola strategiczna
(j. oceng strategicznych kierunkow dziatania) nie wykazata wymaganej istotno$ci
statystycznej. Z tego powodu trudno uzna¢, iz stosowanie audytu marketingowego
ma istotny (statystycznie) zwiazek z wyzsza oceng znaczenia zadania zwigzanego
z kontrola strategiczna w marketingu.

Analiza zaleznosci pomigdzy wymienionymi zadaniami kontroli marketingowe;j
w grupie przedsigbiorstw deklarujacych stosowanie audytu marketingowego pozwa-
la zauwazy¢ istotniejsza korelacj¢ pomigdzy zadaniem ,,ocena efektywno$ci dziatan
marketingowych” a pozostatymi zadaniami kontroli (patrz tab. 5).




122 Witold Kowal

Tabela 5. Wskazniki korelacji oceny znaczenia poszczegodlnych zadan kontroli marketingowe;j
wsrod przedsigbiorstw stosujacych audyt marketingowy

Zadania stawiane kontroli marketingowe;j

Zadania .

stawiane kontroli Korelacje Taub | ocena wykonania ocena ocena efektywnosci
marketingowej Kendalla planow strategicznych dziatan
marketingowych | kierunkéw dziatania | marketingowych

Ocena Wspétczynnik
wykonania korelacji 1,00 -0,24 -0,49
planow Istotnos¢
marketingowych (dwustronna) , 0,02 0,00
Ocena Wspotezynnik
strategicznych korelacji -0,24 1,00 -0,52
kierunkow Istotnosé
dziatania (dwustronna) 0,02 , 0,00
Ocena Wspolezynnik
efektywnosci korelacji -0,49 -0,52 1,00
d21alar'1. Istotno$é
marketingowych | (qwustronna) 0,00 0,00 ,

Zrédlo: opracowane na podstawie badan wiasnych.

Najsilniejsze zwiazki dato sig¢ zauwazy¢ pomiedzy ,,oceng efektywnosci” i ,,0ce-
na strategicznych kierunkow dziatania” oraz pomigdzy ,,ocena efektywnosci” i ,,oce-
na wykonania planow”. Pozwala to na wyciagnigcie wniosku, iz pomigdzy tymi za-
daniami wystepowata wspotzmiennos¢. Zauwazony wzrost znaczenia rang dla
zadania ,,oceny strategicznych kierunkéw dziatania™ skutkowat spadkiem percepcji
rang dla zadania ,,oceny efektywnosci”. Z kolei spadkowi znaczenia rang dla zada-
nia ,,oceny wykonania planéw” towarzyszyt wzrost znaczenia rang dla ,,oceny efek-
tywnosci”. Poziom wspotczynnika korelacji pomiedzy ,,ocena strategicznych kie-
runkow dziatania” i ,,ocena wykonania planéw” okazat si¢ do$¢ niski, co nie
powinno sugerowac dosc¢ istotnego zwiazku pomigedzy tymi zadaniami.

W s$wietle uzyskanych wynikéw badania nalezy zauwazy¢, iz audyt marketingo-
wy nie nalezy do zbyt rozpowszechnionych narzedzi kontroli marketingowej (patrz
rys. 6).

Audyt marketingowy okazat si¢ by¢ nie do$¢ rozpowszechnionym narzedziem
kontroli marketingowej nawet wsérod przedsigbiorstw przypisujacych zadaniu kon-
troli strategicznej (4j. ,,ocenie strategicznych kierunkow dziatania”) najwyzsza ran-
ge. W zadnym przypadku nie przekroczyt poziomu 45% deklaracji jego stosowania
w przedsigbiorstwie. Do$¢ zaskakujaca obserwacja musi by¢ podobny poziom roz-
powszechnienia audytu wérod przedsigbiorstw przypisujacych zadaniu ,,oceny stra-
tegicznej” range ,,171,,2”. Wigkszy spadek rozpowszechnienia miat miejsce dopiero
w grupie przedsigbiorstw przyznajacych zadaniu ,,oceny strategicznych kierunkow
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Tabela 6. Stosowanie audytu marketingowego w zaleznosci od rangi, jaka przypisuje si¢
ocenie strategicznych kierunkow dziatania jako zadaniu kontroli (warto$ci w %)

Funkcjonuje w przedsiebiorstwie Ranga zadania, ocena strategicznych kierunkoéw dziatania
audyt marketingowy 1 2 3
Tak 41,8 42,6 26,7
Nie 58,2 57,4 73,3
Ogotem 100 100 100

Zrédlo: opracowane na podstawie badan wiasnych.

dzialania” rangg najnizsza (najmniej znaczacego zadania kontroli). Poziom upo-
wszechnienia audytu marketingowego musi wskazywac, iz inne narzedzia kontroli
marketingowej musza by¢ wykorzystywane w ramach kontroli strategicznej.

Analiza ocen funkcjonowania kontroli strategicznej pozwala zauwazy¢, iz
w grupie deklarujacych stosowanie audytu marketingowego poziom oceny funkcjo-
nowania byl nieco wyzszy niz wsrod respondentéw niedeklarujacych stosowanie
audytu marketingowego (patrz tab. 7).

Tabela 7. Ocena funkcjonowania kontroli marketingowej wérdd przedsigbiorstw stosujacych
i niestosujacych audytu marketingowego jako narzedzie kontroli marketingowej (ocena w skali od 1 do 7)

Ocena Ocena
Stosowanie audytu funkcjonowania funkcjonowania
marketingowego strategicznej kontroli | operacyjnej kontroli
marketingowe;j marketingowe;j
Tak Srednia 5,22 5,59
Odchylenie standardowe 1,12 1,01
Nie Srednia 4,73 5,20
Odchylenie standardowe 1,38 1,21
Ogotem Srednia 4,92 5,35
Odchylenie standardowe 1,31 1,15

Zrodto: opracowane na podstawie badan wiasnych.

W przedsigbiorstwach niestosujacych audytu marketingowego ocena funkcjono-
wania kontroli strategicznej byta blizsza wartosci srodkowej, tj. wartosci 4. W przed-
sigbiorstwach stosujacych audyt obserwujemy nieznaczne przesunigcie oceny funk-
cjonowania kontroli strategicznej oraz zmniejszenie odchylenia standardowego.
Wskazuje to, iz wigkszo$¢ ocen funkcjonowania kontroli strategicznej w grupie
przedsigbiorstw wykorzystujacych audyt marketingowy miescita si¢ wsréd ocen
pozytywnych (tj. byta wigksza lub réwna wartosci 4). Zakres zmiany zadowolenia
z oceny funkcjonowania kontroli strategicznej nie wydaje si¢ by¢ znaczacy (patrz
tab. 8).
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Tabela 8. Test t rownosci $rednich dla ocen funkcjonowania kontroli marketingowe;j
wsrdd przedsigbiorstw stosujacych i niestosujacych audytu marketingowego

Test Levene’a
ob . i jednorodnosci Test t rownosci $rednich
szary ontro.l Przyjete zalozenie wariancji
marketingowe;j —
F Istotnos¢ t df Istomose
(dwustronna)
Ocena funkcjonowania | Zatozono réwnos$¢ | 3,29 0,07 2,63 | 196,00 0,01
strategicznej kontroli wariancji
marketingowej Nie zatozono 2,75 | 186,40 0,01
réwnosci wariancji
Ocena funkcjonowania | Zalozono réwnos¢ | 1,75 0,19 2,38 | 198,00 0,02
operacyjnej kontroli wariancji
marketingowej Nie zalozono 248 [ 18420 0,01
réwnosci wariancji

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Doé¢ interesujaca obserwacja wydaje si¢ wyzsza ocena funkcjonowania kontro-
li operacyjnej (patrz tab. 7). Mozemy zauwazy¢ wyzsza oceng jej funkcjonowania
zarowno w stosunku do kontroli strategicznej, jak réwniez w stosunku do oceny
funkcjonowania kontroli operacyjnej w grupie przedsigbiorstw niestosujacych audy-
tu marketingowego. Zapewne ma to zwiazek z wigkszym rozpowszechnieniem in-

nych rodzajow kontroli operacyjnej (patrz tab. 9).

Tabela 9. Stosowanie podstawowych rodzajow kontroli operacyjnej w grupach przedsigbiorstw
wykorzystujacych lub niewykorzystujacych audytu marketingowego (wartosci w %)

Podstawowe rodzaje marketingowej kontroli operacyjne;j

Funkcjonujacy w przedsigbiorstwie

audyt marketingowy

tak nie
Funkcjonujaca w przedsigbiorstwie kontrola rocznego planu
marketingowego 89,3 61,9
Funkcjonujaca w przedsigbiorstwie kontrola rentownosci 81,0 57,8
Funkcjonujaca w przedsigbiorstwie kontrola efektywnosci
dziatan marketingowych 69,0 56,5
Funkcjonujace w przedsigbiorstwie procedury kontroli —
badania satysfakcji klientow 83,3 63,9

Zrédto: opracowane na podstawie badan wtasnych.

Dane zaprezentowane w tab. 7 wskazuja, iz w grupie przedsigbiorstw deklaruja-
cych stosowanie audytu marketingowego mozemy zaobserwowaé wigksze upo-
wszechnienie innych rodzajow (narzedzi) kontroli. W przypadku ,,kontroli rocznego
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planu marketingowego”, ,.kontroli rentownos$ci” oraz ,,kontroli satysfakcji klientoéw”
obserwujemy dos¢ wysoki stopien ich upowszechnienia wérod firm deklarujacych
stosowanie audytu marketingowego. Mozemy zalozy¢, iz w wielu przypadkach
mamy do czynienia z systemem kontroli odnoszacym si¢ do wszystkich typow
i narzedzi kontroli marketingowe;.

W ramach audytu marketingowego dokonuje si¢ przegladu wigkszosci zagad-
nien sktadajacych si¢ na przedmiot zarzadzania marketingowego. W stosunku do
kontroli operacyjnej do$¢ istotnym przedmiotem zainteresowania sa problemy sta-
nowiace uwarunkowanie wyborow strategicznych w marketingu (tzw. otoczenie
marketingowe). W swietle wynikow badania nie daje si¢ zauwazy¢ zbyt znaczacego
wzrostu oceny percepcji znaczenia tych obszarow (przedmiotu zainteresowania)
w grupie przedsigbiorstw stosujacych audyt marketingowy (patrz tab. 10).

Tabela 10. Srednia ocena znaczenia roznych obszaréw dla kontroli marketingowej
wsrod przedsigbiorstw stosujacych 1 niestosujacych audytu marketingowego (ocena w skali od 1 do 7)

Funkcjonujacy w przedsigbiorstwie
Znaczenie obszaréw dla kontroli marketingowe;j audyt marketingowy

tak nie
Czynniki makroekonomiczne 5,20 5,23
Wielko$é¢, struktura i tendencje rozwojowe rynku 5,75 5,49
Sytuacja konkurencyjna 5,98 5,72
Lojalnos¢, satysfakcja klientow 6,38 6,20
Warto$¢ oferty firmy dla klienta 6,02 5,79
Wyniki sprzedazowe i udzial w rynku 6,14 6,02
Rentowno$¢ produktu, klientow 5,78 5,67
Produktywno$¢ instrumentdow marketingowych 5,33 4,98
Koszty marketingowe 5,02 4,74

Zrédlo: opracowane na podstawie badan wiasnych.

Pomigdzy obiema grupami przedsigbiorstw (stosujacymi i niestosujacymi audy-
tu marketingowego) nie wida¢ zadnej roznicy w ocenie znaczenia analizy ,,czynni-
koéw makrootoczenia” jako przedmiotu zainteresowania kontroli marketingowe;.
Biorac pod uwage wzrost znaczenia innych zmiennych (np. ,,produktywnosci instru-
mentoéw marketingowych” czy tez ,.kosztow marketingowych”), mozemy dostrzec
relatywny spadek znaczenia ,,czynnikow makrootoczenia” w hierarchii przedmiotu
zainteresowania kontroli marketingowej. W przypadku innych zmiennych zwiaza-
nych z kontrola strategiczna, takich jak ,,wielkos¢, struktura i tendencje rozwojowe
rynku”, ,,sytuacja konkurencyjna”, daje si¢ zauwazy¢ niewielki wzrost percepcji ich
znaczenia, ale nie mozna go uznac za istotny statystycznie (patrz tab. 11).
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Tabela 11. Test t rownosci srednich dla percepcji znaczenia réznych obszaréw kontroli marketingowe;j

wsrod przedsigbiorstw stosujacych i niestosujacych audytu marketingowego

Test Levene’a

) jednorodnosci Test t rownosci $rednich
Obszary. kontro.l ! Przyjete zatozenie wariancji
marketingowej
., Istotnos¢
F Istotnosé t df
(dwustronna)
Czynniki Zatozono rownosc 0,10 0,75 -0,15 | 227,00 0,88
makroekonomiczne | wariancji
Nie zatozono rownosci -0,15 | 160,80 0,88
wariancji
Wielkos$¢, struktura | Zatozono rownosé 0,41 0,52 1,50 | 224,00 0,14
i tendencje wariancji
rozwojowe rynku Nie zatozono rownosci 1,52 | 182,96 0,13
wariancji
Sytuacja Zatozono rownosc 2,56 0,11 1,58 | 229,00 0,11
konkurencyjna wariancji
Nie zatozono rownos$ci 1,68 | 205,43 0,09
wariancji
Lojalnos¢, Zalozono réwnosé 2,09 0,15 1,35 | 228,00 0,18
satysfakcja klientow | wariancji
Nie zatozono rownosci 1,46 | 212,46 0,15
wariancji
Warto$¢ oferty firmy | Zatozono rownosc 6,08 0,01 1,42 | 225,00 0,16
dla klienta wariancji
Nie zatozono rownosci 1,49 | 196,81 0,14
wariancji
Wyniki sprzedazowe | Zatozono rownos¢ 1,01 0,32 0,85 | 227,00 0,40
iudziat w rynku wariancji
Nie zatozono rownosci 0,89 | 197,92 0,37
wariancji
Rentownos¢ Zalozono réwnosé 3,57 0,06 0,67 | 224,00 0,50
produktow, klientow | wariancji
Nie zatozono rownosci 0,71 | 195,92 0,48
wariancji
Produktywnos$¢ Zalozono réwnosé 0,71 0,40 2,01 | 223,00 0,05
instrumentow wariancji
marketingowych Nie zatozono rownosci 2,08 | 192,12 0,04
wariancji
Koszty Zatozono rownosc 1,57 0,21 -1,80 | 114,00 0,07
marketingowe wariancji
Nie zatozono rownos$ci -1,75 78,36 0,08
wariancji

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Istotny wzrost percepcji znaczenia dotyczyl jedynie ,,produktywnosci instru-
mentéw marketingowych” jako przedmiotu kontroli marketingowej. Jest to do$¢ za-
skakujace, gdyz ten przedmiot kontroli w wigkszym stopniu jest kojarzony z kontro-
la operacyjna.

Audyt marketingowy jest ztozonym narzedziem kontroli. Jego stosowanie zakta-
da dokonywanie kompleksowej kontroli wielu elementéw marketingu przedsigbior-
stwa. Wsrod przedsigbiorstw stosujacych audyt marketingowy dato si¢ zauwazy¢
istotniejszy poziom wspotzmiennosci (korelacji) tylko w przypadku niektérych
zmiennych stanowiacych przedmiot zainteresowania kontroli strategicznej w marke-
tingu (patrz tab. 12). Najwyzszy poziom korelacji dato si¢ zaobserwowac¢ pomigdzy
»czynnikami makrootoczenia” i ,,wielkoscia, struktura i tendencja rozwojowa ryn-
ku”. Sa to standardowe elementy audytu marketingowego i z tego powodu ich sil-
niejszy zwiazek jest oczywisty. Zaskakujacy jednak musi by¢ brak istotnego zwiaz-
ku pomigdzy wymienionymi powyzej zmiennymi a ,sytuacja konkurencyjna”.
W przypadku tej ostatniej zmiennej jej wyzszy poziom korelacji dato si¢ zauwazy¢
z ,wynikami sprzedazowymi i udzialem w rynku”. Jeszcze inna wspolzmiennosc¢
wystapita pomigdzy ,,czynnikami makrootoczenia” a ,,kosztami marketingowymi,
ktore to wykazaty istotniejszy zwiazek z ,,produktywnos$cia instrumentow marketin-
gowych”. Oceniajac og6lnie zaobserwowane korelacje, nie da si¢ zauwazy¢, aby
wzrost percepcji znaczenia dotyczyt ogdétu zmiennych stanowiacych jego (audytu)
przedmiot zainteresowania. Wspotzmienno$¢ percepcji znaczenia dotyczyla wybra-
nych aspektow audytu marketingowego i kontroli operacyjne;j.

6. Podsumowanie

W $wietle uzyskanych wynikéw badania trudno pozytywnie zweryfikowaé wigk-
szo$¢ z postawionych hipotez badawczych. Wyniki badania nie potwierdzaja zbyt
wysokiego rozpowszechnienia audytu marketingowego jako narzedzia kontroli stra-
tegicznej mimo wzrostu percepcji znaczenia zadania zwiazanego z ,,0ceng strate-
gicznych kierunkow dziatania”. Poziom rozpowszechnienia audytu marketingowego
w zbadanej grupie przedsigbiorstw nie przekroczyt 45%.

Co prawda dat si¢ zauwazy¢é wzrost rang dla zadania strategicznego kontroli
marketingowej w grupie przedsigbiorstw stosujacych audyt marketingowy, ale nie
mozna go uznac za istotny statystycznie. Z tej perspektywy w grupie przedsigbiorstw
stosujacych audyt marketingowy istotniejszy wydaje si¢ by¢ spadek znaczenia zada-
nia zwiazanego Scisle z kontrola skutecznosci (oceny wykonania planéw marketin-
gowych).

Réwniez hipoteza dotyczaca wigkszego zainteresowania problemami zwiazany-
mi z audytem marketingowym wsrod firmy deklarujacych jego stosowanie nie wy-
kazata wymaganej istotnosci statystycznej. Poza tym dalo si¢ zauwazy¢ dos¢ umia-
rowa korelacje pomigdzy pojedynczymi obszarami audytu marketingowego. Wyniki
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badania nie wykazaly jednak istotniejszego zwiazku pomig¢dzy ogédtem analizowa-
nych zmiennych kontroli strategicznej w marketingu (audytu marketingowego).

Przeprowadzone postgpowanie badawcze pozwala zauwazy¢, iz stosowaniu au-
dytu marketingowego towarzyszy! niewielki wzrost oceny funkcjonowania kontroli,
w tym kontroli strategicznej. Nalezy przy tym zwroci¢ uwage, iz grupa przedsig-
biorstw stosujacych audyt marketingowy wyrdznita si¢ wigkszym rozpowszechnie-
niem pozostatych rodzajéw kontroli marketingowej. Wydaje sig, iz ta obserwacja
$wiadczy bardziej o wplywie upowszechnienia ogotu narzedzi kontroli marketingo-
wej na oceng jej funkcjonowania.

Z punktu widzenia aplikacji menedzerskich audytu marketingowego dos¢ istot-
na wydaje si¢ obserwacja co do lepszej oceny funkcjonowania kontroli marketingo-
wej w grupie przedsigbiorstw wykazujacych stosowanie roznych narzedzi kontroli
(m.in. audytu marketingowego). Z drugiej strony, wyniki badania wskazuja, iz upo-
wszechnienie audytu nie jest zbyt wysokie, a zainteresowanie zagadnieniami skta-
dajacymi si¢ na jego zakres przedmiotowy do$¢ niskie. W swietle tych obserwacji
zasadne jest postulowanie wigkszego upowszechnienia audytu marketingowego
w polskich przedsigbiorstwach.
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MARKETING AUDIT AS AN INSTRUMENT
OF MARKETING CONTROL: EMPIRICAL RESEARCH
OF POLISH ENTERPRISES

Summary: Marketing audit is considered to be equivalent of strategic control and represents
the most comprehensive action connected with the valuation of marketing activities. The main
goal of this publication is to present the theoretical and practical implementation of marketing
audit in Polish companies. Surveys conducted among marketing managers in Polish companies
show that marketing audit is not widespread and the interest in the subject-relevant topics is
rather limited. Taking into consideration the observations which have been made it is justified
to call for a greater popularization of the marketing audit in Polish companies.

Key words: marketing control, goals of marketing control, marketing audit.





