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PROJEKT ,,AUDYT MARKETINGOWY

MLODEJ FIRMY” JAKO NARZEDZIE
DIAGNOZUJACE AKTYWNOSC MARKETINGOWA
MSP — UJECIE EMPIRYCZNE

Streszczenie: Celem niniejszego referatu jest przedstawienie mozliwo$ci dokonywania kon-
troli dziatan marketingowych w matych i srednich przedsigbiorstwach. Przedsigbiorstwa te,
z racji zdecydowanie mniejszego potencjatu finansowego, dziatania marketingowe realizuja
w mniejszym zakresie niz duze firmy. Warto jednak zaznaczy¢, ze wraz z poprawiajacymi si¢
warunkami funkcjonowania MSP wzmacnia si¢ ich potencjal wzrostu. Wynikiem tego jest
podejmowanie przez menedzer6w tych przedsigbiorstw réznych inicjatyw wiazacych sig z in-
westowaniem (w tym rowniez w dziatalno$¢ marketingowa). W niniejszym referacie przed-
stawiono narzedzie AMMEF (bedace w istocie efektem $wiadczenia ustugi proinnowacyjnej)
pozwalajace na zdiagnozowanie dziatah MSP w zakresie marketingu. Na podstawie wynikow
audytu przeprowadzonego w matym przedsigbiorstwie mozliwe jest rekomendowanie dziatan
w zakresie marketingu podnoszacych w efekcie ich konkurencyjnos¢.

Stowa kluczowe: mate i $rednie przedsigbiorstwa, audyt, audyt marketingowy.

1. Charakterystyka sektora MSP w Polsce

Na podstawie kryterium wielko$ci zatrudnienia, jako mate okresla si¢ najczesciej
firmy zatrudniajace do 30, w niektorych krajach nawet do 50 0sob. Przedsigbiorstwa
zatrudniajace od 100 do 150 os6éb zaliczane sa do $rednich podmiotow gospodar-
czych. W grupie matych przedsigbiorstw wyodrgbnia si¢ rowniez firmy najmniejsze,
tzn. mikroprzedsigbiorstwa. Wérod nich mozna wskaza¢ grupg firm ,,0”, ktore nie
zatrudniaja pracownikow najemnych, gdyz pracuja w nich jedynie witasciciel i jego
rodzina, oraz grupg¢ mikroprzedsigbiorstw, zatrudniajacych od 1 do 9 os6b. Okoto
96% firm w Polsce to mikroprzedsigbiorstwa. Jest ich ok. 1,6 mln. Mikrofirmy sa
najwigkszym pracodawca w Polsce, gdyz tworza 3,5 mln miejsc pracy (zatrudnia-
ja 39,5% ogotu pracujacych). 95 na 100 mikroprzedsigbiorcéw to osoby fizyczne
prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza, w tym ponad 2/3 to osoby samozatrudnione
(69,8%, tj. 1,1 mln). Liczba mikroprzedsigbiorstw w Polsce jest wyzsza niz $rednia
dla UE. Wynosi ona 96% liczby przedsigbiorstw ogotem, za§ w UE 91,8% [Tarnawa
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2011]. Dane te wskazuja na szczeg6lng rolg tych przedsigbiorstw w polskiej go-
spodarce. Mate i $redniej wielkosci przedsigbiorstwa w Polsce zastuguja na miano
sity napgedowej gospodarki. Pomimo niewielkiego zasiggu dziatania i niezbyt duzy
wplyw na otoczenie, w ktorym dzialaja, ich bardzo duza liczba nadaje sektorowi
MSP wielkie znaczenie w ksztalttowaniu gospodarki. Sektor MSP w Polsce to gtow-
nie firmy dziatajace w ustugach (76,3%). Warto doda¢, ze 29% ogo6lnej liczby matych
i $rednich przedsigbiorstw funkcjonuje w wojewodztwach mazowieckim i $laskim.
Co roku powstaja az 2 mln nowych przedsigbiorstw zaliczanych do sektora MSP. Ich
wskaznik przezywalno$ci wynosi 77%, co jest rowniez wynikiem wsparcia, jakie
otrzymuja ze strony Unii Europejskiej'. Tabela 1 przedstawia podstawowe roznice
pomiedzy przedsigbiorstwami MSP a przedsigbiorstwami duzymi.

Tabela 1. Cechy odrdézniajace mate i $rednie przedsigbiorstwa od duzych przedsigbiorstw

Cechy MSP Cechy duzego przedsigbiorstwa
Dziatania na podstawie wtasnej intuicji Wykorzystywanie nowoczesnych metod i technik
wilasciciela lub wynajgtego menedzera zarzadzania
Relatywnie niski poziom wyksztatcenia kadry Wysoki poziom wyksztalcenia top managementu
Przewaga decyzji operacyjnych Przewaga decyzji strategicznych
Mozliwo$¢ funkcjonowania bez posiadania Posiadanie osobowosci prawnej

osobowosci prawnej

Czgste faczenie funkcji wlasciciela i menedzera | Zarzadzanie przez wynaj¢ta kadre menedzerska

Podejmowanie decyzji znaczacych dla firmy Podejmowanie decyzji na podstawie opinii
przez wiasciciela lub wlascicieli zespotu doradcow

Prowadzenie dziatalno$ci na mata skalg Duzy wolumen sprzedazy i zasigg co najmniej

i w przewazajacej czesci o zasiggu lokalnym ogo6lnopolski

Niezaleznos¢ firmy od innych podmiotéw Liczne powiazanie organizacyjne i kapitalowe
Brak dostgpu do zrédet finansowania Mozliwo$¢ wykorzystania réznych instrumentéw
immanentnych dla rynku kapitatowego rynku kapitatowego

Wzglednie maty udziat w rynku Znaczacy udzial w rynku

Mato kapitatochtonny rozwoj Inwestycje wysokonaktadowe

Mata dbatos¢ o image firmy wynikajaca Wykorzystanie nowoczesnych technik tworzenia
w wielu przypadkach z braku wiedzy z zakresu | wizerunku firmy

marketingu

Funkcjonowanie kierownictwa na zasadzie Dziatania firmy oparte na przyjegtej strategii
»strazy pozarnej” rozwoju i strategiach czastkowych

Sladowy udziat eksportu Rozwinigta dziatalno$¢ eksportowa

Brak tendencji do organizowania si¢ w lokalne | Uczestnictwo w licznych organizacjach
grupy obrony swoich interesow gospodarczych i klubach biznesu

Zrédto: [Krajewski, b.d.].

! Liczba przedsigbiorstw w 2008 r., dane GUS za 2009 r.
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Jak wynika z tab. 1, wiele cech matych MSP wplywa na brak podejmowania zor-
ganizowanych dziatan w zakresie marketingu. W zwiazku z niewielka skala dziata-
nia i czgstymi problemami finansowymi schodza one na ,,dalszy plan”. Warto jednak
zaznaczy¢, ze MSP wykazuja wiele przejawow dostosowawczych do wymagan go-
spodarki rynkowe;j. Naleza do nich niewatpliwie: 1) dostosowywanie struktury asor-
tymentowo-ilosciowej do potrzeb nabywcdow, 2) wybor dostawcow oraz odbiorcow
na podstawie krétkookresowej strategii rozwoju, 3) rozwoj dystrybucji, poszukiwa-
nie nowych rynkow zbytu, 4) stosowanie promocji [Slusarczyk 2011]. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze dzialania marketingowe stosowane w roznym oczywiscie zakresie nie
sa obce tym przedsigbiorstwom. Przyjmujac zalozenie, ze w warunkach rosnacej
konkurencji podejmowanie dziatan marketingowych staje si¢ koniecznoscia, a wsrod
przedsiebiorstw MSP aktywno$¢ marketingowa staje sie rzeczywiscie coraz bardziej
widoczna, dokonano préby podniesienia konkurencyjnosci tych przedsigbiorstw
poprzez zaproponowanie im Audytu Marketingowego Mtodej Firmy — nowej ustu-
gi doradczej o charakterze proinnowacyjnym, dedykowanej przedsigbiorstwom
w poczatkowej fazie dziatalnosci. Warto dodaé, ze dla sektora MSP proponowane
sa audyty dziatalnosci we wszystkich obszarach, w tym marketingu. Przyktadem
moze by¢ audyt dla MSP szeroko wykorzystywany przez te firmy w USA [Audit
Checklist... 2009]. W przypadku AMMF przyjeto zatozenie, ze ustuga ta wplynie
na wzrost $wiadomosci mtodych przedsigbiorcow w zakresie potrzeby wdrazania
innowacji w przedsigbiorstwie, co moze przelozy¢ si¢ na wzrost ich konkurencyjno-
$ci. O powodzeniu przedsigbiorstwa na rynku decyduje uzyskanie przezen przewagi
konkurencyjnej. Przewaga ta polega na tym, ze ,,firma robi cos$ lepiej lub inaczej od
swoich rywali, dzigki czemu osiaga lepsze rezultaty”.

2. Audyt Marketingowy Mlodej Firmy
jako narzedzie wspomagajace dzialania marketingowe MSP

Pojecie audytu najczesciej wiaze si¢ z dziatalnoscia finansowo-ksiggowa przedsig-
biorstwa. Jednak wraz ze wzrostem znaczenia marketingu w przedsigbiorstwach
oraz z rozwojem koncepcji zarzadzania i planowania audyty (bedace w istocie forma
kontroli strategicznej) swoim zasiggiem zaczelty obejmowac rozne obszary dziatal-
nosci przedsigbiorstwa. Zgodnie z ujgciem zaproponowanym przez U.S. Small Bu-
siness Administration mozna wyréznic nastgpujace typy audytow: audyt zarzadzania
(obejmujacy swoim zasiggiem podstawowe planowanie oraz personel), audyt opera-
cyjny (obejmujacy swoim zasiggiem produkcje, sprzedaz i marketing oraz reklame
1 promocjg), audyt finansowy (obejmujacy swoim zasiggiem ksiggowos¢ i praktyki
dotyczace rachunkowosci oraz planowanie finansowe i polityke wynagrodzen) [Au-
dit Checklist... 2009, s. 7]. Przeprowadzanie audytéw dziatalno$ci marketingowej
przedsigbiorstw datowane jest na lata 50. ubiegtego wieku, kiedy na rynku obser-
wowano dynamiczny wzrost konsumpcji. W 1959 r. pojawila si¢ publikacja AMA
(American Management Association) pt. Analyzing and Improving Marketing Per-
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formance, w ktorej wskazano na koniecznos$¢ kontroli dziatalnosci marketingowej
przedsigbiorstw (za: [Kotler, Gregor, Rodgers 2005]).

Zgodnie z definicjg zaproponowang przez P. Kotlera audyt marketingowy jest to
wszechstronne, systematyczne, niezalezne i regularne badanie srodowiska marketin-
gowego, celow, strategii i dziatan danego przedsigbiorstwa lub jednostki biznesu pro-
wadzone w celu zidentyfikowania trudnosci 1 szans rozwojowych oraz sformutowania
planéw majacych poprawi¢ marketing przedsigbiorstwa [Kotler 1994, s. 697].

Warto doda¢, ze w literaturze zauwaza si¢ konieczno$¢ specyficznego podej-
$cia do audytu marketingowego MSP ze wzgledu na brak dobrze rozwinietej funkcji
marketingowej. Autorzy tacy jak B. Jaworski 1 A.K. Kohli [1993] oraz B. Menguc
i T. Barker [2005] wskazuja jednak na wystgpowanie pozytywnej korelacji miedzy
eraZanymi zaleceniami audytowymi a wzrostem udziatu w rynku przedsigbiorstw
MSP.

Celem Audytu Marketingowego Mtodej Firmy byto wlasnie zidentyfikowanie
i wskazanie obszaréw oraz kierunkoéw dziatan przedsigbiorstwa w zakresie marke-
tingu, w jakich audytor rekomenduje wdrozenie innowacji marketingowych dla mto-
dej firmy (dziatajacej na rynku nie dtuzej niz trzy lata [www.ammf.pl]). Ze wzgle-
du na adresatow audytu — mtode przedsigbiorstwa sektora MSP — zakres badanych
obszaréw zostat ograniczony, gdyz miode firmy z natury rzeczy nie maja czgsto
rozwinigtej funkcji personalnej, nie stosuja wyrafinowanych metod planowania i za-
rzadzania. Innowacje, o ktéorych wspomniano, rozumiane sa zgodnie z definicja za-
warta w Programie Operacyjnym Innowacyjna Gospodarka sformutowang w opar-
ciu o Podrecznik Oslo (Oslo Manual). Ich charakterystyke przedstawiono w tab. 2.

Tabela 2. Rodzaje innowacji wedtug Oslo Manual

Rodzaj innowacji Charakterystyka

Innowacje marketingowe | zastosowanie nowej metody marketingowej obejmujacej znaczace
zmiany w wygladzie produktu, jego opakowaniu, pozycjonowaniu,
promocji, polityce cenowej lub modelu biznesowym, wynikajacej
z nowej strategii marketingowej przedsigbiorstwa

Innowacje organizacyjne |zastosowanie w przedsigbiorstwie nowej metody organizacji jego
dziatalnosci biznesowej, nowej organizacji miejsc pracy lub nowej
organizacji relacji zewngtrznych

Innowacje procesowe wprowadzenie do praktyki w przedsigbiorstwie nowych, lub znacznie
ulepszonych, metod produkcji lub dostaw

Innowacje produktowe wprowadzenie na rynek przez przedsigbiorstwo nowego towaru lub
ustugi, lub znaczne ulepszenie oferowanych uprzednio towaréw lub
ustug w odniesieniu do ich charakterystyk lub przeznaczenia. Ulepszenie
moze dotyczy¢ charakterystyk technicznych, komponentdéw, materiatow,
wbudowanego oprogramowania, bardziej przyjaznej obstugi przez
uzytkownika oraz innych cech funkcjonalnych

Zrodto: [OECD].
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Audyty przeprowadzono z osobami zarzadzajacymi przedsi¢biorstwem. W ra-
mach audytu badano nastgpujace komponenty zarzadzania marketingowego w fir-
mie: $wiadomos$¢ otoczenia marketingowego, marketing mix, system analizy i pla-
nowania marketingowego. Projekt Audyt Marketingowy Mtodej Firmy znajduje sig¢
w trakcie realizacji 1 w zwiazku z tym po pierwszym etapie (trwajacym do konca
2011 r.) dokonano pewnych zmian w kwestionariuszu. Byty one wynikiem doswiad-
czen z przeprowadzonych audytow. Kwestionariusz audytu zbudowano w oparciu
o tzw. liste¢ kontrolna (Audit Checklist), co jest zgodne z metodyka prowadzenia
audytow marketingowych. Chodzito przy tym o uzyskanie obiektywnej oceny bada-
nych parametréw. Kazdy z badanych obszaréw oceniano w skali 0-2 punkty, przy
czym: 0 punktéw — ocena taka Swiadczy o braku wystepowania omawianej funkcji
w spoélce, 1 punkt — oznacza wystgpowanie funkcji w spotce, jednakze nalezy ja
udoskonala¢, 2 punkty — oznaczaja wystgpowanie funkcji na poziomie prawidto-
wym, czyli satysfakcjonujacym, $wiadczacym o jej dobrym rozwinigciu. Nalezy
jednoczesnie zaznaczy¢, ze kazdy z badanych obszaréw oceniany byl na podstawie
szczegotowych parametrow. W oparciu o ich dokonana oceng sformutowano reko-
mendacje dotyczace marketingowych kierunkdéw dziatan audytowanego przedsig-
biorstwa. Wyniki audytu opracowano w formie raportu z Audytu Marketingowego
Mtodej Firmy. W tabelach 3—6 przedstawiono przyktadowe wyniki dla firmy ,,X”.

Tabela 3. Ogodlna/globalna ocena badanych przedsigbiorstwa ,,X”

Ocena globalna — obszary 1-3 brak/stabo | podstawowo prawidtowo
Ocena globalna podstawowo

Obszar 1 — Swiadomo$é otoczenia marketingowego podstawowo

Obszar 2 — Marketing mix podstawowo

Obszar 3 — System analizy i planowania brak/stabo

Razem 1 2 0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza wywiadu AMMEF.

Z tabeli 3 wynika, ze w badanej firmie aktywno$¢ marketingowa realizowana
jest na podstawowym poziomie. W raporcie prezentowanym przedsigbiorcom zna-
lazty si¢ rowniez szczegdlowe wyniki dotyczace badanych obszarow. W tabeli 4
zaprezentowano przyktadowe wyniki zwiazane z otoczeniem marketingowym uzy-
skane przez przedsigbiorstwo ,,X”. Ogdlny wynik dla przedsigbiorstwa X jest ,,pod-
stawowy” (1 punkt), co oznacza, ze otoczenie jest monitorowane.

Oceniano 12 parametréw budujacych obszar ,,swiadomo$¢ otoczenia marketin-
gowego”. Trzy parametry uzyskaty najwyzsza note 2 punkty, co §wiadczy o tym, ze
sq one realizowane w sposob prawidtowy. Sze§¢ parametrow uzyskato oceng 1 punkt
oznaczajaca, ze funkcja realizowana jest podstawowo (wystgpuje, jednak powinna
zostac ulepszona). Niestety trzy parametry zostaty ocenione na 0 punktow, co $wiad-
czy o braku jakiejkolwiek aktywnosci w tych obszarach.
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Tabela 4. Swiadomo$¢ otoczenia przedsigbiorstwa ,,X”

Obszar 1 — Swiadomo$¢ otoczenia marketingowego |  brak/stabo podstawowo | prawidlowo
Ocena catego obszaru podstawowo

Parametry w ramach obszaru brak/stabo podstawowo | prawidtowo
Celowos¢ dziatan marketingowych podstawowo

Swiadomos¢ rynkow docelowych podstawowo

Zrodha wiedzy o rynku brak/stabo

Swiadomo$¢ wiasnych atutéw konkurencyjnych podstawowo

Swiadomo$¢ konkurencji brak/stabo

System identyfikacji wizualnej podstawowo

Swiadomos¢ whasnych mocnych stron prawidtowo
Swiadomos¢ wilasnych stabych stron podstawowo

Swiadomos¢ szans w otoczeniu prawidtowo
Swiadomo$¢ zagrozen w otoczeniu podstawowo

Zdolnos$¢ reagowania na zagrozenia brak/stabo

Zdywersyfikowani dostawcy prawidtowo
Zdywersyfikowani odbiorcy nie dotyczy

Suma 3 6 3

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie kwestionariusza wywiadu AMME.

Kolejnym badanym obszarem byt marketing mix. Podobnie jak w przypadku
obszaru ,,$wiadomo$¢ otoczenia marketingowego” pod uwage wzigto parametry
zwigzane z poszczegblnymi instrumentami marketingowymi. Przyktadowy wynik
dla przedsigbiorstwa X przedstawia tab. 5.

Ogodlnie marketing mix prowadzony jest w firmie podstawowo. Na 12 ocenia-
nych parametréw 6 oceniono na 1 punkt — co oznacza ich podstawowy poziom oraz
koniecznos$¢ doskonalenia konkretnej funkcji, 3 oceniono na 2 punkty, co oznacza
wystepowanie funkcji, oraz 3 oceniono na 0 punktow.

W kolejnej czeéci audytu badano ,,system analizy i planowania”, starano sig
sprawdzi¢, jak firma pozyskuje i wykorzystuje informacje oraz jaka jest umiejet-
no$¢ dziatan dtugookresowych. Ponadto badano umiejetnos¢ kontroli jako elementu
zarzadzania w przedsi¢biorstwie. W przypadku przedsigbiorstwa ,, X caty badany
obszar zostat oceniony na 0 punktow.

Wynik uzyskany przez badang firm¢ $wiadczy o koniecznosci wprowadzenia
jakichkolwiek metod planowania i kontroli realizowanych dziatan.
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Tabela 5. Marketing mix w przedsigbiorstwie ,,X”

Obszar 2 — Marketing mix brak/stabo podstawowo | prawidtowo
Ocena catego obszaru podstawowo
Parametry w ramach obszaru brak/stabo podstawowo | prawidtowo
Inwestowanie w rozwoj produktow podstawowo
Dostosowywanie produktow do potrzeb rynku prawidtowo
Zdolno$¢ reakceji na odzew klientow brak/stabo
Proces wyznaczania cen sprzedazy prawidlowo
Monitorowanie cen na rynku podstawowo
Roéznicowanie cen sprzedazy podstawowo
Stosowane $rodki komunikacji podstawowo
Poszukiwanie promocji barterowej brak/stabo
Rozwoj kwalifikacji personelu podstawowo
Umiejgtnos¢ wykorzystania wiedzy pracownikow podstawowo
Umiejetnos¢ standaryzacji ,,front Office” brak/stabo
System premiowania kadry prawidtowo
Motywatory pozaplacowe nie dotyczy
Suma 3 6 3
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie kwestionariusza wywiadu AMME.
Tabela 6. System analizy i planowania ,,X”
Obszar 3 — System analizy i planowania brak/stabo | podstawowo | prawidtowo
Ocena catego obszaru brak/stabo
Parametry w ramach obszaru brak/stabo | podstawowo | prawidtowo
System informacji o klientach brak/stabo
Planowanie strategiczne brak/stabo
Umiejetnos$¢ planowania marketingowego brak/stabo
Umiejgtnosé planowania sprzedazy brak/stabo
Kontrola wykonania celow brak/stabo
Gotowos¢ organizacyjna brak/stabo
Zdolnos¢ mierzenia efektow promocji brak/stabo
Swiadomos¢ kosztu pozyskania klienta brak/stabo
Zaangazowanie zarzadzajacych w promocj¢ i informacj¢ | brak/stabo
Suma 9 0 0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza wywiadu AMMEF.
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3. Whioski na temat dzialalno$ci marketingowej MSP
w Swietle przeprowadzonych AMMF

W pierwszym etapie realizacji projektu przeprowadzono 50 audytow w matych
i $rednich przedsigbiorstwach zlokalizowanych w wojewddztwach: §laskim, ma-
topolskim, §wigtokrzyskim i opolskim. Wérod przedsigbiorstw, ktore zglosity sig
do projektu, dominowaty mikroprzedsigbiorstwa dzialajace w sferze ustug. Na 50
badanych firm 43 zajmowaly si¢ dzialalno$cig ustugowa (w tym réwniez handlem
i gastronomia). Wszystkie te przedsigbiorstwa uzyskaly wsparcie na rozpoczegcie
dziatalnosci. W zwiazku z tym wszystkie maja biznesplan. Na podstawie doswiad-
czen autorki referatu oraz doswiadczen ekspertow przeprowadzajacych audyty
mozna stwierdzi¢, ze niestety sa one w niewielkim zakresie wykorzystywane przez
wlascicieli. Wigkszos¢ badanych firm nie posiadata doktadnie sprecyzowanej misji
dzialania. Na 50 firm poprawnie zdefiniowana misj¢ miato 15 firm.

Jezeli chodzi o oczekiwane obszary pomocy, firmy najczg¢$ciej wymieniaty dzia-
fania w zakresie promoc;ji (stworzenie planu promocji) oraz pomoc w formutowaniu
dziatalno$ci marketingowej. Na 50 firm wszystkie zadeklarowaty che¢ uzyskania
pomocy w zakresie promocji.

Najczesciej wymienianym problemem, z ktorym spotykaly si¢ firmy, byty pro-
blemy finansowe. Ponadto firmy borykaja si¢ z brakiem popytu na ustugi wysoce
innowacyjne, na ktére nie ma jeszcze zapotrzebowania (w przypadku firm dziataja-
cych w sektorze IT). W tym przypadku rekomendacje dotyczyty szczegétowego pla-
nu promocji, ktorej celem jest nie tyle na poczatku sama sprzedaz, ile uswiadomienie
korzys$ci wynikajacych z zakupu innowacyjnej ustugi.

W badanych firmach sygnalizowano réwniez problemy z personelem, ktory nie
potrafi ,,rozmawia¢ z klientem”. Tak byto w przypadku firm gastronomicznych oraz
swiadczacych ustugi fryzjersko-kosmetyczne.

Paradoksalnie na podstawie przeprowadzonych audytow mozna stwierdzi¢, ze
do lepiej ocenianych obszarow nalezaly: ,,$wiadomos$¢ otoczenia konkurencyjnego”
oraz ,,marketing mix”. W pierwszym przypadku mozna stwierdzi¢, ze zadna z bada-
nych firm nie uzyskata oceny 0 punktéw. Swiadczy to o dobrym rozpoznaniu przez
mate przedsigbiorstwa otoczenia, w ktorym dziataja. Warto doda¢, ze przedsigbiorcy
nie mieli probleméw z przeprowadzeniem analizy SWOT dla wlasnej firmy (byta
ona czescia kwestionariusza wywiadu). Co ciekawe, przedsigbiorcy nie zawsze po-
trafili wymieni¢ swoje atuty konkurencyjne, podczas gdy bez problemu wskazywali
swoje silne strony. W wielu przypadkach firmy nie podkreslaty swoich atutow kon-
kurencyjnych na posiadanych stronach internetowych.

W przypadku marketingu mix podobnie zadna z badanych firm nie uzyskata
oceny 0 punktow. Mozna zatem stwierdzi¢, ze przedsigbiorcy wykorzystuja intu-
icyjne podejscie do kwestii instrumentow marketingowych, ktore czesto sprawdza
si¢ w praktyce. W przypadku produktu wszystkie firmy potrafity wskazac, na jakie
rynki docelowe sa one kierowane oraz jakie maja plany dotyczace ich rozwoju. Zda-
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rzaly si¢ jednak sytuacje, w ktorych audytujacy rekomendowali zwrdcenie uwagi
na mozliwosci sprzedazowe np. na rynku B2B (np. udzial w przetargach, co moze
pozwoli¢ na zdywersyfikowanie obstugiwanych rynkéw docelowych).

Wszyscy przedstawiciele audytowanych firm potrafili wymieni¢ sktadniki wpty-
wajace na stanowienie cen. Warto przy tym zaznaczy¢, ze w przypadku 13 firm
swiadczona usluga byta tak wysoce specjalistyczna 1 indywidualna, ze w praktyce
nie byto mozliwosci stworzenia jakiegokolwiek katalogu cen.

W przypadku personelu w wielu firmach funkcja znajdowata si¢ w fazie rozwo-
ju, gdyz nie zatrudniaty one zadnych statych pracownikow (25 firm).

Najstabiej ocenianym instrumentem marketingowym w obszarze ,,marketingu
mix” byla promocja. W przypadku 30 firm nie wydzielono budzetu na dziatania
promocyjne. Podobnie w firmach tych brak byt 0osob odpowiedzialnych za promo-
cje. Mozna zatem przypuszczac, ze promocja czgsto postrzegana jest w kategoriach
»zbednych” a nie ,,niezbednych” wydatkéw. Jednoczes$nie warto dodac¢, ze posrod
badanych firm byly tez takie, w ktorych zarzadzajacy doktadnie potrafili okresli¢
koszty dzialan promocyjnych oraz spodziewane wyniki tych dziatan. Z obszarem
promocji zwigzany byt rowniez problem identyfikacji wizualnej przedsigbiorstwa.
W wielu przypadkach firmy nie posiadaty zadnego zewngtrznego oznaczenia, ulo-
tek, wizytowek, a nawet strony internetowej. Jezeli chodzi o posiadane przez firmy
strony internetowe warto wspomniec¢, ze nie byly one w dostatecznym stopniu wy-
korzystywane do gromadzenia informacji o klientach. Na stronach zamieszczano
nieaktualne informacje lub ,,puste zaktadki” (np. nasi klienci), nie byto mozliwo-
$ci zadania pytania przez strong oraz na wielu stronach nie zamieszczono licznika
wejs¢. Problemem byta réwniez kwestia ,,standaryzacji front office” — czyli okresle-
nia spisanego standardu zwiazanego z obstuga klienta. W badanych firmach nie byto
standardu dotyczacego zasad prowadzenia rozmowy z klientami, zasad zwigzanych
z ubiorem (w 2 punktach gastronomicznych) itp.

W przypadku kolejnego badanego obszaru ,,system analizy i planowania”
mozna stwierdzi¢, ze uzyskane oceny byty stabsze od poprzednich badanych ob-
szarOw. Planowanie strategiczne, planowanie projektow, ustalanie celéw dziatania
sa obszarami, w ktorych firmy nie wykazuja nalezytej aktywnosci. Brak planowa-
nia sprzedazy jest ,,grzechem gtownym” badanych firm. W przypadku 30 bada-
nych firm zanotowano stabsze oceny w tym obszarze. W przypadku aktywnosci
promocyjnej rowniez uzyskane oceny przez badane firmy byly dos¢ stabe. Na 50
badanych firm 12 uzyskalo ocen¢ 0 punktow, co $wiadczy o catkowitym braku
dziatalno$ci w tym obszarze. W przypadku mtodych firm jest to bardzo niepokoja-
ce ze wzgledu na konieczno$¢ budowania swiadomosci klientow o istnieniu firmy
i jej produktéw na rynku. Jak juz wspomniano, w wigkszosci przypadkow firmy
nie posiadaja budzetow promocyjnych ani 0osob odpowiedzialnych za promocjg.
Na podstawie wypetionych przez zarzadzajacych kwestionariuszy mozna stwier-
dzi¢, ze ich rozktad pracy nie jest prawidlowy, tj. koncentruja si¢ na biezacym
rozwiazywaniu problemoéw, brak natomiast perspektywicznych dziatan. Podsumo-



324 Katarzyna Bilinska-Reformat

wujac, mozna wskazaé¢ gtowne rekomendacje, jakie zostaly zawarte w raportach

dla firm bioracych udziat w AMMF. Na podstawie przeprowadzonych 50 audytow

najcze¢sciej pojawialy si¢ nastgpujace rekomendacje:
1) w obszarze ,, Swiadomos¢ otoczenia marketingowego™:

— przeprowadzenie jeszcze raz analizy SWOT z udzialem pracownikéw 1 gltow-
nych wspotpracownikow,

— wykorzystywanie bardziej zréznicowanych zroédet informacji o rynku,

— doktadniejsze okreslenie wtasnych atutéw konkurencyjnych i wykorzystanie ich
na stronie internetowej,

— doktadne zidentyfikowanie bezposrednich konkurentow i ich przewag konku-
rencyjnych,

— okres$lenie wzorca benchmarkingowego i dystansu dzielacego firm¢ w poszcze-
g6lnych obszarach od tego wzorca;

2) w obszarze ,,marketingu mix””:

— zrownowazenie portfela produktowego (wprowadzenie do asortymentu produk-
tow zapewniajacych staty zysk — ta rekomendacja dotyczyta firm oferujacych
bardzo ,,ambitne” produkty, na ktore notowano czasowo niski popyt),

— wzigcie pod uwage czynnikow pozakosztowych przy stanowieniu cen,

— uruchomienie strony internetowej,

— zroznicowanie materialdow promocyjnych,

— aktywniejszy udziat w programach barterowych,

— stworzenie standardu obstugi klienta, w tym przeprowadzenie szkolen pracow-
nikow,

— wyodrebnienie budzetu promocyjnego,

— wskazanie osoby odpowiedzialnej za promocje,

— zatrudnienie w przysztosci 0sob zajmujacych kwestiami marketingu;

3) w obszarze ,,System analizy i planowania”:

— formulowanie celéw zgodnie z zasada SMART,

— stworzenie planu sprzedazowego w podziale na miesiace i w podziale na kon-
kretne kategorie produktow,

— wprowadzenie miernikow kontrolnych (liczba pozyskanych nowych klientow,
sprzedaz w ujgciu warto§ciowym i podziale na kategorie produktow).
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“MARKETING AUDIT OF A YOUNG ENTERPRISE” PROJECT
AS A DIAGNOSTIC TOOL OF MARKETING ACTIVITIES

OF SMALL AND MEDIUM SIZED ENTERPRISES

— EMPIRICAL APPROACH

Summary: In this paper an assumption is made that marketing activities are the important
source of competitive advantage of small and medium-sized enterprises. The paper shows the
possibility of using marketing audit in SMEs. The author characterized the project regarding
auditing of marketing activities in SMEs. This kind of audit should help SMEs to get better
performance. The development of marketing activities is caused by growing competition in
trade as well as by growing economic power of these entities. The investments undertaken by
SME:s also consider marketing activities. “Marketing Audit of a Young Enterprises” is shown
in the paper as a diagnostic tool of marketing activities of SMEs and also as a recommenda-
tion tool.

Keywords: small and medium sized enterprises, audit, marketing audit.



