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Audyt marketingowy jako narze¢dzie weryfikacji strategii
marketingowej przedsi¢biorstwa

The Marketing Audit — a Tool for Verifying the Corporate
Marketing Strategy

Ocena mozliwosci wykorzystania audytu marketingowego pozwala postrzega¢ go jako
sposob weryfikacji decyzji strategicznych w obszarze marketingu. Celem podjgtych rozwazan jest
refleksja nad zakresem przedmiotowym audytu strategii marketingowej przedsigbiorstwa,
w zalezno$ci od przyjetego rozumienia pojgcia ,strategia marketingowa”. Rozwazania
przeprowadzono w oparciu o prezentowane w literaturze propozycje definiujace to pojgcie,
zmierzajac do ustalenia najbardziej wlasciwego — zgodnie z przyjetym rozumieniem — zakresu
zagadnien podlegajacych badaniu w ramach audytu.

Stowa kluczowe: audyt marketingowy, strategia marketingowa, strategiczna kontrola marketingu

Wprowadzenie

Audyt marketingowy interpretowany jako narzedzie kontroli strategicznej
rozumiany jest jako proces przetwarzania danych, majacy na celu generowanie i selekcje
zachowania strategicznego organizacji, zwiazanego z procedura podejmowania decyzji
marketingowych. Obejmuje swoim zasiggiem wszelkie aspekty dziatalnosci rynkowe;j
przedsigbiorstwa, tym samym wchodzac w zakres i wykorzystujac w swoich ramach
wyniki rankingu efektywnosci oraz oceny doskonatosci marketingu'. Kluczowe zadanie
stawiane w ramach tak rozumianej kontroli sprowadzone jest do dopasowania strategii
marketingowej przedsigbiorstwa do zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia. Audyt
marketingowy realizujac swoj cel, ktorym jest stwierdzenie czy przyjete rozwiazania
marketingowe sa najlepszymi z mozliwych do realizacji dla przedsigbiorstwa®, poprawia
skuteczno$¢ zarowno identyfikacji (okreslania, aktualizacji) szans 1 zagrozen, jak

! Poglad ten odnosi si¢ do koncepcji struktury strategicznej kontroli marketingu, na ktora sktada sig: ranking
efektywnosci marketingu, auditing marketingowy, ocena doskonato$ci marketingu, ocena etycznej i spolecznej
odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw. Zobacz m.in.: Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie
i kontrola. Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 683, 694-703; Ph. Kotler: Marketing. Rebis, Poznan 2005,
s. 711-717.

2 M. Strzyzewska, M. Roszkiewicz: Analizy marketingowe. DIFIN, Warszawa 2002, s. 17.
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1 inicjowania reakcji na te zmienne, przy uwzglednieniu zasobu marketingowych atutow
i stabosci przedsigbiorstwa’.

Takie strategiczne postrzeganie znaczenia i funkcji audytu marketingowego
uwidaczniato si¢ od poczatku konstytuowania si¢ tego pojecia w praktyce gospodarczej
i rozwazaniach teoretycznych. Watek strategiczny pojawia si¢ w podejsciach kolejnych
autor6w: A. Shuchmana, A.Oxenfeldta, Ph. Kotlera, M. Mokwy, M. Wilsona, ktorzy
redefiniowali w kolejnych dekadach to pojgcie, dostosowujac do potrzeb praktyki
marketingowej*. Strategia byta przez nich ujmowana jako:

e przedmiot analizy i oceny (np. w definicji Shuchmana),

e jeden z obszarow wyznaczajacych zakres audytu, obok rewizji procesow, organizacji,
instrumentarium marketing-mix’,

e podstawowy skladnik audytu, obok otoczenia (makro, mikro), systemu, organizacji,
wydajnosci, dziatan (narzedzi)®, kultury’.

Ocena mozliwos$ci wykorzystania audytu marketingowego rozumianego, jako
strategiczne narzedzie kontroli (takze planowania dziatalno$ci marketingowej), pozwala
postrzegaé go, jako sposob weryfikacji decyzji strategicznych w obszarze marketingu
w odniesieniu do trzech zasadniczych problemow:

1. odpowiedniosci sformutowanej strategii marketingowej dla przedsigbiorstwa,
2. prawidlowosci procesu budowania (wyboru) strategii marketingowe;j,
3. poprawnos$ci implementacji strategii.
Audyt marketingowy dotyczy wigc oceny proceséw wystgpujacych na przenikajacych
si¢ wzajemnie wszystkich poziomach zarzadzania marketingiem":
e strategicznym, ktorego zadaniem jest opracowanie strategii, umozliwiajacej
dostosowanie dzialan przedsigbiorstwa do zmian zachodzacych w jego otoczeniu,

> W. Kowal: Funkcjonowanie kontroli marketingowej w polskich przedsigbiorstwach. ,,Marketing i Rynek”,
nr 12/2003, s. 23. Szersze omowienie zmian w definiowaniu i wyrazaniu celu oraz zakresu audytu
marketingowego znajduje si¢ m.in. w: P.Hadrian: Zmiany zakresu znaczeniowego pojgcia audyt
marketingowy [w:] Innowacje w Marketingu. Mlodzi o Marketingu III. Wydziat Ekonomiczny, Uniwersytet
Gdanski, Sopot 2005, s. 205-219; W. Dryl: Audyt marketingowy, CeDeWu Sp. z 0.0., Warszawa 2010, s. 131-
140; W. Kowal: Kontrola skutecznosci marketingowej — problem zmiennosci interpretacji i pomiaru. Wyd.
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2010, s. 144-155.

* A. Shuchman: The marketing audit: Its nature, purposes and problems [w:] A. Oxenfeldt i R.D. Crisp (red.):
Analyzing and Improving Marketing Performance. ,,Marketing Audits” In Theory and Practice. American
Management Associations, Report Nr 32, New York 1959, s. 16-17; A. Oxenfeldt: Executive Action in
Marketing. Wadsworth Publishing, Belmont, California 1966; Ph. Kotler: Marketing Management. Analysis,
Planning, Implementation and Control. Englewood Cliffs, Prentice-Hall Inc., New York 1976; M. Mokwa: The
strategic marketing audit: An adoption / utilization perspective. “Journal of Business Strategy”, vol. 6, Spring
1986; M. Wilson: The Management of Marketing. Gowe Publishing, Westmead 1980.

* R. Kohler: Beitriige zum Marketing-Management. Poeschel Verlag, Stuttgart 1988, s. 284. za: R. Niestro;:
Zarzadzanie marketingiem. Aspekty strategiczne. Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1996, s. 211.

¢ Ph. Kotler, W. Gregor, W. Rodgers: The marketing audit comes of age. “Sloan Management Review”, Winter
1977, s. 25-43.

7 C. Webster: What kind of market culture exists in your service firm? An audit. “Journal of Services
Marketing”, vol. 6, Spring 1992.

8 Zobacz np.: D.W. Cravens: Strategic marketing. Irwin, New York 1991, s. 65 i dalsze; I. Penc-Pietrzak:
Strategiczne zarzadzanie marketingiem. Wyd. Key Text, Warszawa 1999, s. 18-20; J-J. Lambin: Strategiczne
zarzadzanie marketingowe. Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2001, s. 25-31.

197



zapewniajacej lepsza od konkurentow obsluge rynku docelowego i realizacjg
postawionych celow);

o taktycznym, ktérego zadaniem jest stworzenie warunkoéw i zabezpieczenie realizacji
przyjetych rozwiazan strategicznych);

e operacyjnym, ktorego zadaniem jest zaspokajanie potrzeb klientow przedsigbiorstwa
i dzigki temu generowanie dochodow ze sprzedazy oferty rynkowe;j.

Celem podjetych w publikacji rozwazan jest refleksja nad zakresem
przedmiotowym audytu strategii marketingowej przedsigbiorstwa, w zaleznoSci od
przyjetego rozumienia kategorii ,,strategia marketingowa”. Rozwazania przeprowadzono
W oparciu o prezentowane w literaturze propozycje definiujace to pojgcie, zmierzajac do
ustalenia najbardziej wlasciwego — zgodnie z uznanym przez autora za najwlasciwsze
rozumieniem pojgcia ,.strategia marketingowa” — zakresu zagadnien podlegajacych
badaniu w ramach audytu.

Pojecie strategii marketingowej przedsi¢biorstwa

Podstawowym zadaniem marketingu jest okreslenie (budowa) strategii
marketingowej przedsigbiorstwa, SciS§le wynikajacej z jej wizji, misji oraz strategii
ogolnej. Jednoczesnie strategia ta powinna korespondowad z innymi strategiami
funkcjonalnymi m.in. strategia inwestycyjna, strategia finansowa, strategia zarzadzania
zasobami ludzkimi. Strategia marketingowa powinna otwiera¢ mozliwo$ci
wykorzystania pojawiajacych si¢ w otoczeniu przedsigbiorstwa szans oraz jego atutow,
przy jednoczesnej zdolnosci do unikania lub ograniczania oddzialywania zagrozen
i skutkow stabosci przedsigbiorstwa. Powinna by¢ elastyczna, innowacyjna,
wykorzystujaca indywidualne kompetencje, prawidlowo osadzona w rzeczywistosci
rynkowej przedsigbiorstwa, obudowana wieloma elementami — takimi jak organizacja,
kultura firmy, system zarzadzania — umozliwiajacymi jej przelozenie na dzialania
praktyczne i w konsekwencji osiagnigcie zatozonych rezultatow.

Zasadniczym wyzwaniem jakie staje przed realizatorami audytu marketingowego
stawiajacymi sobie jako cel weryfikacje¢ strategicznych decyzji marketingowych
przedsigbiorstwa, jest interpretacja samego pojgcia ,strategia marketingowa” —
kluczowej kategorii rozwazan dotyczacych zarzadzania marketingiem. Pojgcie ,,strategia
marketingowa” od poczatku bylo rozumiane niejednoznacznie’. Niektore interpretacje,
zakorzenily si¢ w literaturze przedmiotu, inne nie zyskiwaly aprobaty naukowej
i ustgpowaly miejsca nowym. Wydaje sig, iz nieustajaca dyskusja, kontrowersje
interpretacyjne i w rezultacie wieloznaczno$¢ pojgcia ,.strategia marketingowa”
wynikaja przede wszystkim z trzech powodow'’:

® Prawdopodobnie termin ,strategia marketingowa” po raz pierwszy pojawil si¢ w kontekécie rozwazan
naukowych w roku 1926, w rozwazaniach L.B. Lyona. Zobacz: M. Prymon: Menedzerskie i spoleczne
aspekty wspotczesnego marketingu. Ekspert, Wroctaw 1999, 5.38.

' M. Rawski: Proba interpretacji pojecia ,,strategia marketingowa” (w warunkach orientacji marketingowe;).
Zeszyty Naukowe AE w Krakowie, Akademia Ekonomiczna, Krakow 2002, nr 581, s. 63-64.
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e rozwoju roéznych szkot i nurtbw w naukach o zarzadzaniu, ktérych elementem sa
migdzy innymi rozne interpretacje istoty pojecia ,,strategia™'';

e niejednoznacznego rozumienia i nieustajacej reinterpretacji pojgcia ,,marketing”,
bedacego kluczowa kategorig i stanowiacego przedmiot strategii marketingowej;
dyskusja na temat tozsamosci marketingu i rozwoj przypisywanych mu kontekstow,
zastosowan 1 narzedzi sprawia, ze takze trwate, jednoznaczne rozumienie pojgcia
strategii marketingowej nie jest mozliwe;

e bezkrytycznych, malo konstruktywnych postaw teoretykéw zajmujacych si¢
problematyka strategii marketingowej, ktore nie sprzyjaja wypracowaniu wspdlnego
stanowiska co do istoty tresci tego pojecia.

W konsekwencji ewolucji koncepcji marketingu, jak i zarzadzania strategicznego,
mozna wyroézni¢ rézne podejécia do rozumienia strategii marketingowe;j'>.

Podejscie instrumentalne ogranicza zakres przedmiotowy strategii marketingowej
do ksztattowania komponentéw kompozycji marketingu-mix. Podejscie to ma charakter
dualny: interpretuje strategi¢ marketingowa na poziomie kompozycji marketing-mix
oraz na poziomie poszczegdlnych jej skladnikow — instrumentéw marketingu (np.
produktu, ceny, dystrybucji, promocji, marki, relacji ...). Aspekt czynnoSciowy
marketingu'® zakfada konieczno$é¢ zintegrowanego stosowania jednoczesénie wszystkich
elementow struktury kompozycji marketing-mix, dlatego tez wydaje sig, iz traktowanie
jako strategii marketingowej zbioru wskazan strategicznych odnoszacych si¢ odrgbnie
do kolejnych elementow tej kompozycji, nie jest metodologicznie poprawne.

Podejscie funkcjonalne wpisuje w przedmiot strategii marketingowej wybor rynku
docelowego, a w jego konsekwencji rozwiazania dotyczace sposobdw zréznicowanego -
stosownie do stopnia heterogenicznosci rynku — oddziatywania na ten rynek, poprzez
odpowiednio uksztaltowany zestaw elementow struktury marketingu-mix. Podejscie to,
z jednej strony, odnosi strategie marketingowa do procesu marketingu (segmentacja
rynku — wybor rynku docelowego — pozycjonowanie — marketing-mix), z drugiej traktuje
ja jako jedna z wielu strategii funkcjonalnych bedacych pochodna ogolnej strategii
przedsigbiorstwa.

Podejscie decyzyjne eksponuje istote i przebieg procesow informacyjno-
decyzyjnych w przedsigbiorstwie. Za decyzje marketingowe przyjmuje si¢ te, ktore
podejmowane sa w odniesieniu do formutowanych celow rynkowych przedsigbiorstwa

" Przeglad réznych podejs¢ do okreSlania strategii organizacji, charakterystycznych dla réznych nurtéw
zarzadzania  strategicznego mozna znalez¢ np. w: H. Kreikebaum: Planowanie strategiczne
w przedsigbiorstwie. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, 5.59-64; K. Obtdj: Strategia organizacji.
PWE, Warszawa 1998, s. 33-99; Z. Pierscionek: Strategie rozwoju firmy. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1996, s.18-71; A. Stabryla: Zarzadzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy. Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2000, s.54-74; R. Krupski (red.): Zarzadzanie strategiczne. Koncepcje i metody.
Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 1998, s. 36-61.

'2 M. Rawski: Proba interpretacji pojecia ,,strategia marketingowa”. ,,Przeglad Organizacji”, 2003 nr 3, s. 30-31;
P.R. Vardarajan, T.Clark: Delineating the Scope of Corporate, Business and Marketing Strategy. ,,Journal of
Business Research” 1994, October-November; I. Rutkowski: Strategie marketingowe - sposoby interpretacji.
,Marketing i Rynek” 1995, nr 9; L. Zabifiski: Kategoria ogélna strategii marketingowej przedsiebiorstwa i jej
ewolucja [w:] T. Kramer (red.): Problemy wspolczesnego marketingu, materiaty z ogélnopolskiej konferencji
naukowej. Wyzsza Szkota Zarzadzania i Jgzykéw Obcych w Katowicach, Katowice 1998.

13 J. Altkorn (red.): Podstawy marketingu. Instytut Marketingu, Krakéw 1993, s. 23.

199



oraz stuzace realizacji tych celow w obszarze funkcji marketingu. Podejscie to traktuje
jako immanentny element strategii marketingowej etap formulowania celow
marketingowych, a w konsekwencji wybor docelowych rynkéw, ksztaltowanie
marketingu-mix i polityki marketingowe;j.

Podejscie strukturalne jest konsekwencja przeniesienia na grunt dziatalnosci
marketingowej koncepcji zarzadzania strategicznego. Strategia marketingowa osadzona
jest w tym przypadku w strukturze strategii przedsigbiorstwa. Jest to konsekwencja
rozwazan strategicznych prowadzonych na trzech hierarchicznie uporzadkowanych
poziomach: przedsigbiorstwa jako catosci, strategicznych jednostek biznesu (SBU),
funkcji zarzadzania'*. Podejscie to wydaje si¢ najbardziej skomplikowane
iniejednorodne, pozwalajace dokona¢ interpretacji  strategii  marketingowej
w odniesieniu do kazdego poziomu zarzadzania. Postrzeganie marketingu jako jednej
z funkcji przedsigbiorstwa pozwala interpretowac strategie marketingowa jako strategie
funkcjonalna, za§ odniesienie zakresu przedmiotowego do procesu marketingu, pozwala
spoglada¢ na nia jako strategi¢ strategicznych jednostek biznesu. Wykorzystujac
kryterium przedmiotowe mozna wigc przyjac, iz strategia marketingowa moze by¢
utozsamiona jednocze$nie z dwoma poziomami zarzadzania przedsigbiorstwem.
Przyjmujac inny poglad zaklada sig, iz strategia marketingowa dotyczy jedynie poziomu
zarzadzania SBU obejmujac okreslenie obszaru dzialania, sposobu osiggania przewagi
konkurencyjnej i czasu wejscia na rynek. Mozna takze przyja¢ najszersze i najbardziej
donioste (w rozumieniu koncepcji marketingu) przekonanie o wiodacej roli marketingu
w calym przedsigbiorstwie, przejawiajace si¢ w mysleniu kategoriami marketingu na
wszystkich szczeblach zarzadzania przedsigbiorstwa tzw. zarzadzanie marketingowe
przedsigbiorstwem. Taka przestanka pozwala formutowaé szeroka interpretacj¢ strategii
marketingowej, pozwalajaca — w zaleznosci od rozwazanego poziomu zarzadzania
przedsigbiorstwem — wyrdzni¢: marketingowa strategi¢ przedsigbiorstwa, marketingowa
strategi¢ SBU, funkcjonalng strategi¢ marketingowa. Zasadnicze rdznice pomigdzy
powyzej okreslonymi strategiami zasadzaja si¢ na odmiennym charakterze i zakresie
wykorzystywania instrumentdw marketingu-mix oraz sposobie alokacji zasobow na
r6znych poziomach zarzadzania przedsigbiorstwem.

Podejscie systemowe traktuje przedsigbiorstwo oraz jego otoczenie jako zlozone
strukturalnie, wzajemnie na siebie oddziatujace obiekty, ktory to uklad, ze wzgledu na
swoja ztozonos¢, wymaga modelowania i przedstawiania w ujgciu systemowym.
W podejsciu tym, strategia marketingowa traktowana jest jako celowo skonstruowany
system przedsigbiorstwa i jego calosciowej strategii, na ktory skladaja sig: strategiczne
decyzje  dotyczace  marketingowych  aspektdéw  rozwoju  przedsigbiorstwa,
poszczegodlnych SBU lub pol aktywnosci rynkowych, strategiczne procesy zarzadzania,
w ramach ktorych powyzsze decyzje zapadaja, wykorzystywane w strategicznych
procesach zarzadzania i wynikajacych z nich dziataniach, instrumenty marketingu.

Podejscie sytuacyjne zaklada, iz zarowno w fazie diagnozy i projektowania
strategicznego, jak i budowania strategii marketingowej, nacisk potozony jest na ksztatt
relacji przedsigbiorstva z jego otoczeniem, starajac si¢ w maksymalnym stopniu
uwzglednia¢ ,,odmiennos$¢” rzeczywistosci rynkowej jaka z tego wynika. Analizujac

14 J.A.F. Stoner, C. Wankel: Kierowanie. PWE, Warszawa 1992, s. 105-113.
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powyzsze zwiazki szczego6lna uwage przywiazuje si¢ do istoty powiazan i ich znaczenie
dla sytuacji strategicznej przedsigbiorstwa. Strategia marketingowa w tym podejsciu
sprowadza si¢ do przedstawienia wzorca opisujacego najbardziej skuteczne reguly
dziatan (zasady oraz wytyczne postgpowania) sprawnie prowadzacych do osiagnigcia
strategicznych celow marketingowych, dzigki ukierunkowaniu i ograniczeniu zakresu
mozliwych do wykorzystania w danej rzeczywistosci sposobow realizacji celow dziatan
rynkowych.

Wskazane powyzej podejsScia z racji przyjecia odmiennych zatozen maja rdézna
warto$¢ poznawcza jak i znaczenie praktyczne. Czgsto wzajemnie si¢ przenikaja, co
uniemozliwia w praktyce, przyjgcie rozwiazania interpretacyjnego w ,,czystej ~postaci.

W sytuacji orientacji marketingowej (orientacji na klienta), rozumianej jako stan
warunkéw rynkowych (relacji przedsigbiorstwa z jego otoczeniem), ktory wymusza
wykorzystanie filozofii marketingu jako koncepcji dziatania przedsigbiorstwa, zasadne
wydaje si¢ by¢ rozumienie strategii marketingowej jako zbioru regut tworzacych ramy dla
taktycznych i operacyjnych dziatan przedsigbiorstwa w zakresie ksztattowania stosunkow
z otoczeniem konkurencyjnym jako caloscia i poszczegolnymi jego elementami'”. Taka
interpretacja strategii marketingowe]j przedsigbiorstwa, powoduje rozpatrywanie jej jako
struktury zlozonej z hierarchicznie uporzadkowanych komponentéw dotyczacych
ksztaltowania pola rynkowego, relacji z klientami, konkurentami, posrednikami,
podmiotami wspomagajacymi dziatania przedsicbiorstwa'®. W literaturze przedmiotu
decyzje dotyczace poszczegbélnych komponentéw okreslane sa mianem strategii, tym
samym strategia marketingowa staje si¢ de facto zbiorem kilku odrgbnych strategii. Takie
wyodrgbnione rozumienie strategii przedstawionego wyzej ukladu komponentow nie
wydaje si¢ wlasciwe. O strategii marketingowej (tak jak w przypadku kompozycji
marketing-mix) mozna mowi¢ tylko w przypadku réwnoczesnego, logicznego — tzn.
wynikajacego z wagi poszczegélnych elementéw otoczenia dla przedsigbiorstwa —
powiazanego z sobg rozpatrywania tych komponentow.

' Uzasadnieniem dla takiego rozumienia strategii marketingowej sa cztery zatozenia, bedace konsekwencja
przyjetego rozumienia pojecia ,,orientacja marketingowa”. Zobacz np.: M. Rawski: Proba interpretacji pojgcia
strategia marketingowa”. ,,Przeglad Organizacji”, 2003 nr 3, s. 31-32; M. Rawski: Proba interpretacji pojgcia
,.strategia marketingowa” (w warunkach orientacji marketingowej). Zeszyty Naukowe AE w Krakowie, Akademia
Ekonomiczna, Krakéw 2002, nr 603, s. 67-69. Autor ten w swoich publikacjach formutuje réwniez inne bardzo
ciekawe zalozenia determinujace rozumienie strategii marketingowej: - marketing jest dominujaca funkcja,
przenikajac wszystkie obszary funkcjonalne przedsigbiorstwa i zmusza do myslenia kategoriami marketingu na
wszystkich szczeblach zarzadzania przedsigbiorstwem; - marketing jako filozofia zarzadzania potencjatem
przedsigbiorstwa, generalnie za punkt wyjscia przyjmuje wiedzg o procesach i stanach elementow otoczenia,
waznych dla przedsigbiorstwa (ze szczeg6lnym podkresleniem wiedzy na temat aktualnych ipotencjalnych
nabywcow); - przedmiotem zainteresowania marketingu jest okreslenie i objasnienie natury zjawisk i proceséw
ksztaltujacych relacje ,,na wyjsciu” przedsigbiorstwa migdzy nim (przedsigbiorstwem) ijego otoczeniem,
i formutowanie praktycznych zalecen ksztaltowania tych relacji; znaczenie elementéw izjawisk wystgpujacych
w otoczeniu przedsigbiorstwa znajdujacego si¢ w orientacji marketingowej jest zroznicowane. Przedsigbiorstwo
znajdujace si¢ w orientacji marketingowej nie ma mozliwosci ksztaltowania otoczenia dalszego, a jego
rozpoznanie traktuje jako okreslenie warunkéw granicznych swego postgpowania. Skupia sig za$ na rozpoznaniu
i ksztaltowaniu otoczenia blizszego poprzez oddziatywanie na poszczegodlne jego elementy.

!¢ R. Niestroj: Przedmiot i podstawowe opcje strategii marketingowej. Zeszyty Naukowe AE w Krakowie,
Krakéw 1993, nr 411.
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Zakres przedmiotowy audytu strategii marketingowej
przedsi¢biorstwa

Tak jak wszystkie decyzje i dziatania podejmowane w przedsigbiorstwie, strategia
marketingowa rozumiana jako element wystgpujacy w procesie zarzadzania, powinna
podlegac kontroli i ocenie. Jesli rozpatrujemy zarzadzanie marketingiem jako ciag (cykl)
zachodzacych na siebie, kolejnych etapéw procesu funkcjonowania przedsigbiorstwa
(analiza, planowanie, organizacja, motywowanie, wdrozenie, kontrola), to elementy
kontroli powinny pojawia¢ si¢ na wszystkich kolejnych etapach. Etap kontroli, na
zasadzie sprzg¢zenia zwrotnego, zamykajac jeden cykl zarzadzania, stanowi otwarcie
kolejnego, przeradzajac si¢ naturalnie w etap analizy. Takie widzenie rzeczy powoduje,
iz czasami postrzega si¢ rowniez audyt marketingowy, wprost, jako element analizy
marketingowej sytuacji przedsigbiorstwa.

Usytuowanie audytu marketingowego na poczatku procesu zarzadzania
determinuje zakres i cele audytu, akcentujac problem badania otoczenia
przedsigbiorstwa, jako podstawy procesu planowania strategicznego marketingu
i w konsekwencji marketingowych dziatan operacyjnych. Stanowisko takie prezentuje
np. Nigel F. Piercy, traktujac audyt marketingowy jako pierwszy etap planowania
dziatalno$ci marketingowej, zawierajacy w sobie analiz¢ rynku, segmentacj¢ rynku,
analize konkurencji, analize kluczowych kompetencji i zalozen przedsigbiorstwa' .
Poglady takie wyraza rowniez Malcolm H.B. McDonald"® oraz Lars Tvede i Peter
Ohnemus, ktorzy zgodnie ze stanowiskiem tzw. ,.ekonomii szybko$ci” przyjmuja, iz
szybko$¢ uchwycenia zmian w otoczeniu decyduje o podjgciu zasadnych decyzji,
zwigkszajacych prawdopodobienstwo uzyskania przewagi konkurencyjnej (tzw.
przewagi pierwszego gracza) na rynku. Narzuca to w ich rozumieniu potrzebg myslenia
wyprzedzajacego na temat istoty bytu samego przedsigbiorstwa, rzeczywistosci w ktorej
funkcjonuje, jak i jego aktywnosci, w tym marketingowej'”. Wydaje sie, iz przyjecie
koncepcji, w ktorej audyt marketingowy rozpoczyna proces zarzadzania, zmienia
zupehie jego istotg 1 charakter, zmierzajac nie do weryfikacji decyzji i dziatan wczesniej
podjetych, ale okreslenia warunkéw (na wejsciu) dla ich podjgcia. Pogladow
wyrazanych przez autorow kojarzacych audyt z etapem analizy nie nalezy lekcewazyc,
bowiem bardzo czytelnie wskazuja oni wiele elementow, ktore powinny by¢
przedmiotem zainteresowania audytoréw. Zreszta niektoérzy autorzy, jak si¢ wydaje
niefrasobliwie, przerzucaja zastosowanie audytu w ramach tych dwoch etapoéw, nie
wyrazajac tym samym jednoznacznego stanowiska co do charakteru audytu™.

'7'N. Piercy: Market — Led Strategic Change. Butterworth- Heinemann, Oxford 1983, s. 118. Nieco zmieniona
strukturg audytu prezentuje autor w drugim, zmienionym wydaniu swojej publikacji, wskazujac w jego ramach
audyt rynku 1 zasobow przedsigbiorstwa (skupionych wokot struktury kompozycji marketing-mix). Zobacz:
N. Piercy: Marketing. Strategiczna reorientacja firmy. Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 230-234.

'8 M.H.B. McDonald: Marketing Plans: haw to prepare them; how to use them. Butterworth Heinemann, 1989.
" L. Tvede, P. Ohnemus: Marketing strategies for the New Economy. Jon Wiley & Sons Ltd, Chichester 2001,
rozdziat 5 The digital school, s. 107-182.

0 Zobacz np. Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Principles of marketing. Prentice Hall Europe,
London 1999, s. 111-122. Na stronach 111-112 audyt traktowany jest jako narzgdzie analizy stanowiace
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Autor przychyla si¢ jednoznacznie do pogladu, iz audyt nalezy traktowac jako
element strategicznej kontroli marketingowej, skupiajacy si¢ na identyfikacji tego, czy,
co i jak zrobito przedsigbiorstwo w danym przedmiocie dzialania, a nie na okresleniu
uwarunkowan sktaniajacych (badz nie) do tego dziatania. Rowniez ocena stanu realizacji
podjetych decyzji powinno by¢ przedmiotem innego typu kontroli, okre§lanego np. przez
Philipa Kotlera mianem rankingu efektywnos$ci marketingu, i stanowi¢ punkt wyjscia dla
dziataf audytorskich (rewizyjnych)*'.

W zalezno$ci od przyjetego przez podmiot audytujacy podejScia okreslajacego
istote strategii marketingowej, zakres problemow ocenianych w ramach audytu strategii
marketingowej powinien by¢ odmienny. Owe roznice uwidaczniaja  si¢
w przedstawianych w roznych publikacjach zestawach probleméw 1 pytan
szczegotowych, odnoszacych si¢ do odmiennie rozumianego zakresu przedmiotowego

audytu, a w jego ramach obszaru strategii marketingowej przedsigbiorstwa (tabela 1).

Tabela 1. Propozycje autorskie zakresu przedmiotowego audytu marketingowego

marketingowych,
- prawidlowosci

- zgodnosci form

o

=

Struktura formalna
Skutecznos¢ funkcjonalna

System planowania

oferty

. Wydajnos¢ marketingu

Rentowno$¢
Efektywno$¢ wydatkow

. Funkcje marketingu

14. System dystrybucji
15. Proces zakupu

20. Potencjal konkurencyjny

24. Wizerunek i jego
postrzeganie

25. Jako$¢ w marketingu

26. Niedywersyfikowalne
produkty

Produkt 27. Obstuga klientow
Cena 28. Informacje finansowe
Dystrybucja dotyczace sprzedazy
Promocja

Personel sprzedajacy

komunikacja
marketingowa

zachowania relacji cel marketingu 16. Utracone biznesy 14. Zarzadzanie dystrybucja
— $rodek Skuteczno$¢ (wspotpraca) [ 17. Wprowadzanie nowych | 15. Marketing wobec
4. Organizacja migdzyfunkcyjna produktow na rynek posrednikow
Rewizja: 5. Systemy marketingowe | 18. Informacje o branzy handlowych
- identyfikacja personelu System informacji 19. Marketing wobec 16. Rozwoj nowych
z celami marketingu, marketingowej SIM kluczowych klientoéw produktow

17. System informacji

organizacyjnych z marketingowego 21. Dystrybucja fizyczna i marketingowej

zadaniami, System kontroli opakowania 18. Benchmarking marek
- sprawnosci koordynacji marketingu 22.Relacje w branzy 19. Zarzadzanie sprzedaza

dziatan System rozwoju nowej 23. Polityka cenowa 20. Wyniki marketingu

21. Organizacja marketingu

R. Kohler Philip Kotler Aubrey Wilson Copernicus L. Tvede, P. Ohnemus
1. Proces 1. Makrootoczenie 1. Strategia marketingowa  [1. Cele i strategie 1. Definiowanie misji
Rewizja: Demograficzne 2. Oferta asortymentowa marketingowe przedsigbiorstwa
- planowania marketingu, | Gospodarcze 3. Ushugi serwisowe 2. Analiza otoczenia 2. Wartos¢
- biezacego kierowania i Naturalne 4. Dziatalno$¢ (klimatu) 3. Otoczenie ekonomiczne
kontroli Technologiczne przedsigbiorstwa marketingowego 4. Ekosystem biznesowy
- pozyskiwania i Polityczne 5. Dziatalno$¢ eksportowa |3. Segmentacja i wybor 5. Konkurencja
przetwarzania Kulturowe 6. System informacji rynku docelowego 6. Finalni klienci

informacji 2. Mikrootoczenie marketingowej 4. Réznicowanie i 7. Pozycjonowanie oferty
2. Strategia Rynki 7. Wielko$¢ i struktura pozycjonowanie 8. Strategia cenowa
Rewizja: Nabywcy rynku 5. Polityka cen 9. Strategia dystrybucji
- misji przedsigbiorstwa, Konkurenci 8. Przysztos¢ rynku 6. Zarzadzanie produktem | 10. Strategia promocji
- celow strategicznych, Dystrybutorzy 9. Zarzadzanie sprzedaza 7. Zarzadzanie reklamg 11. Szybko$¢ i termin
- kluczowych zadan Dostawcy 10. Znaczenie nabywcy i ich | 8. Public relations reakcji
3. Marketing-mix Podmioty wspomagajace rola w marketingu 9. Zarzadzanie promocja
Rewizja: Spoteczenstwo 11. Sprzedaz i marketing sprzedazy
- zgodnosci z 3. Strategia marketingowa wewngtrzny 10. Marketing bezposredni
podstawowa linia Misja firmy 12. Agenci w systemie 11. Zarzadzanie relacjami
strategiczna, Cele marketingu sprzedazy 12. Doskonato$¢ obstugi
- koordynacji Strategia 13. Promocja bezosobowa — klienta
instrumentéw 4. Organizacja marketingu formy, $rodki 13. Zintegrowana

podstaweg identyfikacji stanu sytuacji marketingowej przedsigbiorstwa w procesie budowania planu
marketingowego, na stronie 118 jako narzedzie strategicznej kontroli marketingu.
21 ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 694-697.
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Zrodto: opracowanie na podstawie: R.Kohler: Beitrige zum Marketing-Management. Poeschel Verlag,
Stuttgart 1988, s. 284, za: R. Niestrdj: Zarzadzanie marketingiem. Aspekty strategiczne. Wyd. Nauk. PWN,
Warszawa 1996, s. 211; Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994, s. 698-700; Ph. Kotler: Kotler o marketingu. Jak kreowa¢ i opanowywac¢ rynki. Wyd.
Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999; Ph. Kotler, K.L. Keller: Marketing. Dom Wydawniczy Rebis,
Poznan 2012, s. 694-695; A. Wilson: The marketing audit handbook. Tools, techniques & checklists to exploit
your marketing resources. Kogan Page, London 2002, s. V-VI; G.R. Morris: Copernican Decision Navigator.
Copernicus, Boston 1997, za: Ph. Kotler: Kotler o marketingu. Jak kreowa¢ i opanowywac rynki. Wyd.
Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1999, s. 260; L. Tvede, P. Ohnemus: Marketing strategies for the New
Economy. Jon Wiley & Sons Ltd, Chichester 2001, s. 114.

W bardzo ogdélnym ujgciu zakresu audytu marketingowego przedstawionym przez
Richarda Kohlera, wyszczegolniono obszar rewizji strategii, sprowadzajac go problemu
weryfikacji dotychczasowej misji, celow i zatozen strategicznych marketingu. Bardziej
rozpowszechnionym w literaturze, zar6wno teoretycznej jak i praktycznej jest schemat
audytu zaproponowany przez Philipa Kotlera, w ktérym wyszczegdélniono siedem
obszardow badawczych: makrootoczenie (makrosrodowisko; otoczenie dalsze),
mikrootoczenie ($rodowisko, w ktorym prowadzona jest dziatalno$¢; otoczenie blizsze;
otoczenie konkurencyjne), strategia marketingowa, organizacja marketingu, systemy
marketingowe, wydajno$¢ marketingu (produktywnos¢, efektywno$¢ — uzywane sa rozne
okreslenia dla tego wyodrgbnionego obszaru audytu), szczegoétowe funkcje marketingu.
Tak okreslone obszary badawcze zawieraja w sobie cale spektrum zagadnien, co do
ktérych stawiane sa pytania szczegotowe.

Opracowano takze bardziej szczegblowe programy prowadzenia audytu
marketingowego, zawierajace znacznie szerszy zbidr obszarow 1 problemow
badawczych, wyrazony obszernymi listami pytan, na ktére odpowiedzi powinno udzieli¢
si¢ w badaniu audytorskim. Jedna z takich propozycji zostala przedstawiona przez
Aubrey Wilson. Ma ona niewatpliwie charakter subiektywny, a jej konstrukcja wynika
w duzym stopniu z faktu, iz Autorka zajmuje si¢ marketingiem przemystowym?.
Zawiera jednak bardzo ciekawa, obszerng liste pytan uswiadamiajacych zakres kazdego
ze wskazanych obszaré6w problemowych stanowiacych przedmiot audytu. W odniesieniu
do obszaru ,.strategia marketingowa” autorka postawita 36 pytan, ktére generalnie rzecz
ujmujac odnosza si¢ do kwestii planu marketingowego — procedury jego powstania,
struktury, wykorzystania, poruszajac jednoczesnie takie zagadnienia jak cele, strategia,
zasoby, segmentacja, analiza SWOT?>.

Podobne uszczegotowienie zaproponowala firma konsultingowa Copernicus,
wskazujaca dwadzieScia jeden ogélnych obszaréow dziatan marketingowych
stanowiacych zakres przedmiotowy audytu. Jeszcze inaczej schemat strategicznych
obszardéw, ktorymi winien zajaé si¢ audyt marketingowy zakreslili Lars Tvede i Peter
Ohnemus, podkres$lajac istotno$¢ zagadnien jakim sa m.in. problem warto$ci, problem
cyfrowego s$rodowiska technologicznego przedsigbiorstwa, czy problem szybkoSci
reakcji.

22 Philip Kotler nie zawahat sig okreslié ja mianem ,,father of industrial marketing” w Zjednoczonym Krolestwie
2 A. Wilson: The marketing audit handbook. Tools, techniques & checklists to exploit your marketing
resources. Kogan Page, London 2002, s. 18-21.
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Przedstawione propozycje odnosza si¢ do postrzegania strategii marketingowej
zgodnie z podejsciem funkcjonalnym i decyzyjnym. Wystepuja tutaj pewne slabe
symptomy, argumentujace podejscie strukturalne czy systemowe. Jak si¢ wydaje brak
jest argumentow za mozliwos$cia interpretowania tak rozumianych audytow zgodnie
z podejs$ciem sytuacyjnym.

Przyjecie podejscia strukturalnego, czy systemowego wymaga przede wszystkim
jednoznacznego rozstrzygnigcia poziomu przygotowania planu marketingowego, tym
samym wyznaczenia celow, strategii, analiz, dziatan operacyjnych (poziom korporacji,
SBU, pol aktywnosci rynkowej, produktow, rynkéw, funkcji). Podejscie sytuacyjne
wymaga uwzglednienia w badaniu decyzji strategicznych zwiazanych nie tylko
z klientami (ktore okre$lone sa wprost poprzez oceng procesu segmentacji, struktury
iintegracji kompozycji marketing-mix), ale takze konkurentami, posrednikami,
dostawcami i podmiotami wspomagajacymi dziatania marketingowe przedsigbiorstwa.
Ocena poprawnos$ci dzialan strategicznych w odniesieniu do kluczowych kategorii
podmiotéw (konsumenci, konkurenci, posrednicy i wplywowe instytucje) wymaga
odpowiedzi na szereg pytan, ktorych propozycja zostata zawarta w tabeli 2.

Tabela 2. Problemy stanowiace przedmiot audytu decyzji i dziatan strategicznych w podejsciu sytuacyjnym

Odziatywanie na nabywcow
Czy jest okreslony ogdlny charakter warto$ci oferowanej nabywcom?
Czy na wlasciwym poziomie (przedsigbiorstwa, SBU, rynku) okreslono warto$¢ dla nabywcow?
Czy wskazane wartosci zostaty dopasowane do oczekiwan rynku docelowego przedsigbiorstwa (poszczegdlnych segmentow
sktadajacych si¢ na ten rynek)?
Czy istota proponowanej wartosci wpisuje si¢ w ogolne cele i strategie dziatania przedsigbiorstwa na rynku?
Czy wskazane warto$ci ewoluuja zgodnie z koncepcja rozwoju przedsigbiorstwa i zmieniajaca sig sytuacja w jego otoczeniu?
Czy elementy determinujace poziom jakosci oferty rynkowej przedsigbiorstwa zostaly dobrane wlasciwie?
Czy istnieje wlasciwa korelacja migdzy jakoscia ofert, a ich cena, odzwierciedlajaca istotg zatozonej idei oddziatywania na
nabywcow?
Czy rynek docelowy zostat wlasciwie dobrany ze wzglgdu na aspiracje rozwojowe i mozliwosci przedsigbiorstwa oraz sytuacj¢ na
rynku?
Czy przyjeta koncepcja obstugi marketingowej rynku docelowego realizowana jest na poziomie odpowiednim do stopnia jego
heterogenicznosci?
Czy decyzje dotyczace stopnia pokrycia rynku, stopnia zréznicowania dziatan wobec rynku, istoty wartosci oferowanej klientowi sa
spojne?
Czy przeprowadzono identyfikacjg atrybutéw oferty rynkowej dla nabywcow obstugiwanego rynku?
Czy wilasciwie uplasowano ofertg rynkowa przedsigbiorstwa na tle oczekiwan i postrzeganych substytutow przez nabywcow rynku
docelowego przedsigbiorstwa?

Oddziatywanie na konkurentow

Czy przyjete poziomy atrybutow oferty rynkowej sa gtdwnymi czynnikami konkurencyjnymi przedsigbiorstwa?

Czy przyjeta koncepcja oddzialywania na konkurentow koresponduje ze koncepcja oddziatywania na nabywcow?

Czy koncepcja oddziatywania na konkurentow opiera si¢ na whasciwych i silnych podstawach (przewagach konkurencyjnych)?

Czy przyjeta postawa (ofensywna, defensywna) wzgledem konkurentow jest wlasciwa?

Czy wykorzystywane klasyczne badZ innowacyjne sposoby konkurowania sa wlasciwe dla sytuacji rynkowej przedsigbiorstwa?

Oddziatywanie na partneréw dziataf rynkowych

Czy przyjeta postawa wobec posrednikow odzwierciedla przyjeta strategie oddziatywania na nabywcow?

Czy wybrane rozwigzania systemowe dotyczace dystrybucji gwarantuja sprawny przeptyw strumieni marketingowych?

Czy przyjete rozwiazania wspotpracy z posrednikami w roéznych kanatach dystrybucji dostosowane sa do zrdéznicowanych
oczekiwan réznych grup nabywcow rynku docelowego przedsigbiorstwa?

Czy przyjeta forma wspolpracy z dostawcami zabezpiecza w stopniu dostatecznym interesy marketingowe przedsigbiorstwa?

Czy obrana rola we wspotdziataniu przedsigbiorstwa z innymi podmiotami rynkowymi odzwierciedla rzeczywisty uktad stosunkow
i sit miedzy partnerami rynkowymi?

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tak jak jednoznacznie stawia si¢ zazwyczaj w audycie pytania o charakter decyzji
i dziatan zwiazanych z konsumentami (segmentacja, pozycjonowanie oferty) tak samo
jasno powinno podda¢ si¢ ocenie decyzje dotyczace oddzialywania na pozostate
kluczowe podmioty mikrootoczenia przedsigbiorstwa. Tym bardziej, iz problemy decyzji
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wobec tych podmiotéw nie maja charakteru roztacznego. Racjonalne i zgodne z zasada
podporzadkowania ogdlnej strategii przedsigbiorstwa, decyzje i dziatania marketingowe
wymagaja spojnosci i1 synchronizacji na wszystkich plaszczyznach, przy czym
zasadniczg kwestig jest okreslenie relacji nadrzgdnosci/podrzednosci migdzy nimi**.

Podsumowanie

Wydaje sig, iz ztozona propozycja zagadnien istotnych w badaniu audytorskim
spelnia oczekiwania zwigzane z rozeznaniem i ocena trafno$ci oraz spdjnosci strategii
marketingowej przedsigbiorstwa w ujgciu sytuacyjnym, a przynajmniej stanowi
podstawe do dyskusji nad wlasciwym ksztattem audytu w takim ujgciu. Powinna ona
sktoni¢ do refleksji nie tylko nad trescig i zakresem istotnych do rozstrzygnigcia w
obszarze strategii marketingowej przedsigbiorstwa zagadnien, ale takze nad metodyka
dokonania ich oceny. Ta kwestia pozostaje bowiem w réwnym stopniu kluczowa dla
prowadzenia obiektywnego i porownywalnego badania audytorskiego.
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Summary

An assessment of the possible applications of the marketing audit implies that it can be viewed as
a method for verifying marketing strategic decisions. The considerations presented in this paper
focus on the scope of corporate marketing audits in the context of different approaches to this
concept. The analysis is based on different definitions of the term “marketing strategy” offered by
literatures. These definitions aim to identify the corresponding scopes of issues subject to audits.
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