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Wstep

Wsrod istniejagcych metod oceny jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji moz-
na wskazaé trzy odrgbne ich grupy. Pierwsza z nich tworza metody jakosciowe, w ramach
ktorych na uzytek oceny nie okre$la si¢ zadnych parametrow liczbowych'. Zaliczy¢ tu mozna
nastgpujace metody: audyt marketingowy, oceng doskonato$ci marketingu oraz przeglad
etycznej i spolecznej odpowiedzialno$ci organizacji. Druga grupa to metody ilosciowe stuzace
do oceny badanych zjawisk czy obiektow za pomoca wartosci liczbowych, wyrazonych we
wiasciwych dla tej oceny jednostkach miary. Do metod tych naleza: analiza sprzedazy, analiza
udziatu w rynku, analiza wptywu wydatkéw marketingowych na wielkos¢ sprzedazy, analiza
finansowa, kontrola rentownosci i efektywnos¢ marketingu, ranking efektywno$ci marketingu
oraz obserwacja zadowolenia klienta. Ostatnig grupe tworza metody jakosciowo-ilo§ciowe
(mieszane) taczace cechy zardéwno metod jakoSciowych, jak i ilosciowych. Oznacza to, ze
cze$¢ parametrow oceny jest wyrazona liczbowo, a czes¢ nie. Metody te stanowig: zrowno-
wazona karta wynikow, a takze benchmarking marketingowy. Tabela 1 przedstawia propo-
nowany podziat istniejacych metod oceny jako$ci dziatalno$ci marketingowej organizacji.

Tabela 1. Podzial istniejacych metod oceny jakoS$ci dzialalnos$ci marketingowej organizacji

Rodzaj metod Nazwa metody

+ audyt marketingowy, - ocena doskonatosci marketingu,

Jakosciowe .. . [ g L
* przeglad etycznej i spotecznej odpowiedzialno$ci organizacji

+ analiza sprzedazy, - analiza udziatu w rynku,

* analiza wplywu wydatkéw marketingowych na wielko$¢ sprzedazy,
* analiza finansowa,

Tlosciowe * kontrola rentownosci marketingu,

* efektywnos$¢ marketingu,

« ranking efektywnos$ci marketingu,

» obserwacja zadowolenia klienta

Jakosciowo-iloSciowe | e zrownowazona karta wynikow, - benchmarking marketingowy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005; E. Jendrzejczak, A. Tomczak, Podstawy marketing dla
inzynierow, Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa 2003; Ph. Kotler, Marketing, RE-
BIS, Poznan 2005; R. Krupski (red.), Metody zarzqdzania przedsigbiorstwem w przestrzeni marketingowej,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2004; E. Michalski,
Marketing. Podrecznik akademicki, PWE, Warszawa 2003.

' K. Charmaz, Teoria Ugruntowana. Praktyczny przewodnik po analizie jakosciowej, PWN, Warszawa 2009;

P. Have, Understanding Qualitative Research and Ethnomethodology, SAGE Publications Ltd, London 2004.
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Ponadto istniejace metod oceny jakosci dziatalnosci marketingowej organizacji mozna
sklasyfikowa¢ wedhlug rodzajow oceny. [lustruje to tabela 2.

Tabela 2. Rodzaje oceny dzialalno$ci marketingowej organizacji

R j 16
odzaj G (.)wn?f Cel oceny Metody
oceny odpowiedzialny
* analiza sprzedazy,
* analiza udziatlu w rynku,
Ocena planu | Najwyzsze i $rednie | Zbada¢, czy osiaga si¢ » analiza wph . W},/(,iatkow m.arketm-
. . . gowych na wielkos¢ sprzedazy,
rocznego kierownictwo zaplanowane wyniki ;
 analiza finansowa,
* obserwacja zadowolenia klienta,
» zrownowazona karta wynikow
kontrola rentownosci:
* produktu,
Ocena Kontroler Okreslic, co organizacji | * teljytonum,
- . przynosi zyski, aco |+ Kklienta,
rentownosci marketingowy
straty + segmentu,
* kanatu handlowego,
+ wielkosci zamowienia
Kierownictwo linio- efektywnosc:
we i dziatu kadr Ocena i zwigkszenie |+ personelu sprzedazy,
Ocena L
- efektywnosci wydat- |+ reklamy,
efektywnosci i . J. .
Kontroler kow marketingowych |+ promocji sprzedazy,
marketingowy * dystrybucji
Stwierdzi¢, czy orga- | ranking efektywno$ci marketingu,
Najwyzsze nizacja wykorzystuje |+ audyt marketingowy,
Ocena kierownictwo wszystkie mozliwosci |+ ocena doskonato$ci marketingu,
strategiczna stwarzane przez ryn- | przeglad etycznej i spotecznej odpo-
Audytor marketingu | ki, produkty i kanaty wiedzialnosci organizacji,
dystrybucji » benchmarking marketingowy

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 700.

1. Metody oceny jakosciowej

Audyt marketingowy

Rozwazania teoretyczne prowadzone na przestrzeni ostatnich pi¢édziesigciu lat w za-
kresie audytu marketingowego pokazuja, iz powszechnie uzywana jest w dalszym ciggu
w tym wzgledzie definicja Ph. Kotlera, ktora brzmi nastgpujaco: ,, audyt marketingowy jest to
wszechstronne, systematyczne, niezalezne i regularne badanie srodowiska marketingowego,
celow, strategii i dziatan danego przedsigbiorstwa lub jednostki biznesu, prowadzone dla
zidentyfikowania trudnosci i szans rozwojowych oraz sformutowania planow, majgcych na
celu usprawnienie marketingu przedsigbiorstwa . Wedtug R. W. Haas’a, audyt marketingo-
wy jest najbardziej petnowarto$ciowym ze wszystkich narzedzi kontroli i oceny dziatalnosci
marketingowej organizacji®.

Audyt marketingowy posiada 4 zasadnicze cechy. Sg to: wszechstronno$é, systema-
tycznosé, niezalezno$¢ i regularnos¢. W tabeli 3 zawarte zostaty objasnienia kazdej z cech.
Jesli chodzi natomiast o zakres audytu marketingowego, to wickszo$¢ teoretykow i prakty-
kow korzysta z podziatu zaproponowanego przez Ph. Kotlera (tabela 4). Pozostali autorzy,

2 Ph. Kotler, From sales obsession to marketing effectiveness, Harvard Business Review 1997, November —De-

cember, s. 67-75.

3 R. W. Haas, Business marketing, a managerial approach, South — Western College Publishing, Ohio 1995.
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bazujac na tych rozwazaniach, stworzyli wlasne podziaty, sa one jednak w petni kompatybilne
Z propozycja pierwotna.

Do zalet audytu marketingowego mozemy zaliczy¢ fakt, iz uwzgledniana w nim ocena
obejmuje wszystkie obszary dziatalno$ci marketingowej organizacji. Jednak nie przyjmuje
si¢ w niej jednolitego systemu postgpowania. Ponadto audyt jest kosztowny, czasochtonny
i wymaga nadzoru nad osoba, ktora go wykonuje.

Tabela 3. Cechy audytu marketingowego
WSZECHSTRONNOSC ]
Obejmuje wszystkic wazne dzialania marketingowe, nie Ograniczajac si¢
jedynie do obszaréw problemowych. Wyjatkiem sq audyty funkcjonalne,
kiére koncentruja si¢ na wybranych aspektach dzialalnosci marketingowej.
Ich skuteczno$¢ jest mniejsza niz wszechstronnego audytu marketingowego,
Wszechstronny audyt marketingowy pozwala skuteczniej lokalizowaé
prawdziwe #rédlo probleméw przedsicbiorstwa.
, SYSTEMATYCZNOSC fi{
Stanowi sekwencj¢ badan srodowiska mikro i makromarketingowego, ce-
l6w, strategii i systemoéw marketingowych, a takze konkretnych dziatan
marketingowych danego przedsigbiorstwa. Diagnoza sytuacji uzyskana
w wyniku audytu stanowi wytyczne do dziatan korygujacych dla przyszlych
planéw krdtko i dlugoterminowych.

NIEZALEZNOSC
Audyt marketingowy moze by¢ przeprowadzany na szes¢ sposobow: au-
toaudyt (self - audit), audyt z przeciwka, audyt z géry, audyt poprzez biuro
audytu, audyt przez specjalng grup¢ zadaniowa w przedsigbiorstwic, audyt
z zewnatrz. Audytem o najwyzszym stopniu niezaleznosci jest audyt prze-
prowadzany przez konsultantéw zewngtrznych, kirzy posiadaja niezbgdny
obiektywizm, szerokie do$wiadczenie, odpowiednia wiedz¢ z badancj dzie-
dziny oraz nicpodziciny czas i uwage podczas prac audytorskich.

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

Zrodto: W. Dryl, T. Dryl, Kontrola marketingowa z wykorzystaniem audytu marketingowego jako deter-
minanta sukcesu wspolczesnych organizacji, [w:] Systemowe uwarunkowania sukcesu organizacji, Prace
i Materiaty Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego, Fundacja Rozwoju Uniwersytetu Gdanskiego,
Sopot 2009, 5.520
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Tabela 4. Elementy audytu marketingowego wg Ph. Kotlera

Audyt marketingowy
Audyt Srodowiska Audyt strategii . .
marketingowego marketingowych Audyt organizacji marketingu

Makrosrodowisko: demo-
graficzne, ekonomiczne,
ekologiczne, technologiczne,
polityczne i kulturowe
Srodowisko, w ktorym prowa-
dzona jest dziatalno$¢: rynki,
klienci, konkurenci, dystry-
bucja i dealerzy, dostawcy,
ustugodawcy i firmy marketin-
gowe, spoteczenstwo

* Misja biznesu
* Cele i zadania marketingu
» Strategia

* Struktura formalna

» Efektywnos¢ funkcjonalna

» Efektywnos$¢ wspotpracy
dziatu marketingu

Audyt systemu marketingu

Audyt produktywnoSci
marketingu

Audyt funkcji marketingu

System informacji
marketingowej

System planowania
marketingowego
System kontroli
marketingowej

System rozwoju nowego
produktu

* Analiza rentownosci
* Analiza efektywnosci
wydatkow

* Produkty

* Cena

* Dystrybucja

» Reklama i promocja sprzeda-
zy, publicity oraz marketing
bezposredni

* Personel sprzedazy

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 700.

Ocena doskonalosci marketingu

Ocena doskonato$ci marketingu stosowana jest do oceny wynikow dziatan marketin-
gowych osiagnigtych przez dang organizacj¢ w stosunku do wynikdw najlepszych organizacji
(uwazanych za wzorcowe). W metodzie wszystkie organizacje i dziatania marketingowe
dzielg si¢ na stabe, dobre i znakomite (tabela 5). Kierownictwo stawia krzyzyk w tym wierszu,
ktory najlepiej obrazuje sytuacje w jego organizacji‘. W ten sposob uzyskuje sie stabe i mocne
strony dziatalno$ci marketingowej danej organizacji, dzigki czemu mozna zdiagnozowac te
jej obszary, ktore funkcjonujg w sposob prawidlowy oraz te, ktore wymagaja poprawy.

4 Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 713.
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Tabela 5. Ocena doskonalo$ci marketingu

Staby

Dobry

Znakomity

Zorientowany na produkt

Zorientowany na rynek

Kreujacy rynek

Nastawiony na rynek masowy

Nastawiony na segment rynku

Zorientowany na nisze
iklienta

Oferta produktowa

Rozwinigta oferta produktowa

Rozwiazujacy problemy klientow

Przecigtna jako$¢ produktu/ustug

Ponadprzecigtna jako$¢
produktu/ustug

Znakomita jako$¢ produktu/ustug

Nastawiony na produkt koncowy

Nastawiony na produkt gtéwny

Nastawiony na umiejgtnosci

Nastawiony na proces

Nastawiony na proces

Nastawiony na wynik

Reagujacy na konkurencje

Szukajacy inspiracji
u najlepszych

Przerastajacy konkurentow

Eksploatacja dostawcy/odbiorcy

Pierwszenstwo dostawcy/
odbiorcy

Partnerstwo dostawcy/odbiorcy

Eksploatacja dealera

Poparcie dealera

Partnerstwo z dealerem

Kierowany przez ceng

Kierowany przez jako$¢

Kierowany przez warto$¢

Przecigtna szybkos¢ dziatania

Ponadprzecigtna szybkosé
dziatania

Znakomita szybko$¢ dziatania

Hierarchia

Sie¢

Praca zespotowa

Integracja pionowa

Organizacja sptaszczona

Sojusze strategiczne

Zorientowany na udziatowcow

Zorientowany na interesariuszy/
uczestnikow biznesu

Zorientowany spotecznie

Zrodlo: Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 716.

Przedstawiong metod¢ nalezy uznac za stosunkowo prosta, umozliwia ona szybkie
badanie. Jesli chodzi natomiast o wady, to stanowia je: zbyt duza ogdélnosé, subiektywizm
oraz ograniczony zestaw cech, ktore nalezy bra¢ pod uwagg przy ocenie jakos$ci dziatalno$ci
marketingowej organizacji.

Przeglad etycznej i spolecznej odpowiedzialnosci organizacji

Dziatalno$¢ marketingowa nierzadko jest zwigzana z dylematami etycznymi. Orga-
nizacje cieszace si¢ najwigckszym szacunkiem realnie biorg pod uwagg, zardbwno w aspekcie
strategicznym, jak i operatywnym, interesy nie tylko ich samych, ale takze innych organiza-
¢ji, w tym interesy spoteczne. Organizacje powinny umie¢ ocenic, czy rzeczywiscie stosuja
etyczny i spolecznie odpowiedzialny marketing.

Glowne problemy etyczne w dziatalnos$ci marketingowej organizacji maja zwiazek
z wysokimi cenami, oszukanczymi praktykami, agresywna sprzedaza, wadliwymi produkta-
mi, niskg jako$cig ustug dla biednych konsumentdw. Z punktu widzenia spoteczenstwa nato-
miast problemy te sg rezultatem kreowania przez marketing materialistycznego stylu zycia,
zanieczyszczenia Srodowiska kulturowego, nadmiernego wplywu na polityke, dziatalno$ci
niezgodnej z prawem, czy braku dbatosci o kwestie ekologiczne’.

Aby dzialalno$¢ marketingowa byta faktycznie zgodna z etyka, organizacje powinny
postugiwac si¢ przepisami prawa, tworzy¢ wilasny, spisany kodeks etyczny, ktory musi by¢
rozpowszechniany w organizacji. Bardzo wazna jest takze odpowiednia ,,§wiadomos$¢ spo-
teczna” w czasie kontaktow z wszystkimi interesariuszami na rynku®.

5 M. D. Hutt, T. W. Speh, Zarzqdzanie Marketingiem, PWN, Warszawa 1997.
¢ Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 717.
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Przyktadem troski o wymiar etyczny dziatalno$ci organizacji jest dekalog biznesmena
wg T. Borkowskiego. Jest on co prawda stworzony do§¢ dawno, jednak wydaje sie by¢ ciagle
aktualny. Zawiera rowniez odniesienia do dziatalno$ci marketingowej, a w catosciowym
ujeciu obejmuje nastgpujace stwierdzenia’:

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

2. Wspieraj materialnie badania naukowe, ktore stuza naprawie tego, co zostato zniszczone
wskutek dziatalno$ci gospodarczej.

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

Nie oszukuj nikogo.

5. Staraj si¢ uzyskiwac coraz wyzsze dochody poprzez wynalazki, lepsza organizacj¢ pracy,
ciekawg reklamg (ale nie ktamliwg), skuteczny marketing i analiz¢ zbytu, wyszukiwanie
tanszych dostawcow oraz zmiany technologiczne, a nie poprzez praktyki monopolistycz-
ne, falszywa reklameg czy zawyzone marze.

6. Szanuj swego podwladnego, zwlaszcza jezeli solidnie wypelnia swoje obowigzki.

7. Nie wyzyskuj nikogo, nie okradaj poprzez sztuczne zanizanie zarobkow, skracanie urlo-
pow, obcinanie premii itp. Pamigtaj, ze godziwa zaptata za solidnie wykonywang prace
nalezy si¢ kazdemu.

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

9. Badz szczodry. Niech twoja przedsigbiorczosc i talenty nie stuzg tylko Tobie. Niech
shuzg wszystkim potrzebujacym.

10. Staraj si¢ usilnie zrozumie¢, ze posiadanie nawet najwigkszej ilosci pieniedzy nie ozna-
cza, ze jeste$ lepszy od innych, ze mozesz innych ponizaé, ze stale$ si¢ najmadrzejszym
i najpotezniejszym z ludzi.

>

Kwestie zwigzane z etyka sa niezwykle istotne zaréwno dla organizacji, jak i calego
spoteczenstwa. Poprawiajg bowiem wizerunek organizacji oraz zwigkszajg do niej zaufanie.
Jednak sg to sprawy skomplikowane, poniewaz nietatwo jest niekiedy okresli¢, czy dane
postgpowanie w dziatalno$ci marketingowej uzna¢ za zachowanie etyczne czy nie.

2. Metody oceny ilosciowej

Analiza sprzedazy

Analiza sprzedazy stanowi pomiar i ocen¢ rzeczywistej sprzedazy w stosunku do
zaplanowanego jej poziomu. Zawiera wiele przydatnych informacji dotyczacych sprzedazy
produktow wytwarzanych przez dang organizacje w réznych przekrojach, m.in.: raport o no-
wych klientach, ktorzy zostali pozyskani przez konkretnych przedstawicieli handlowych, czy
wielko$¢ popytu na okreslone dobra produkowane przez organizacjg?®.

Istnieja dwie metody analizy sprzedazy: analiza r6znicy oraz analiza mikrosprzeda-
zy’. W analizie rdznicy bierze si¢ pod uwagg relatywny udziat wszystkich czynnikow, ktore
powoduja rozbieznosci w osigganych wynikach sprzedazy. Analiza mikrosprzedazy nato-
miast skupia si¢ na zbadaniu tych produktow, terytoriow itp., ktorym nie udato si¢ osiagnac
ustalonego poziomu sprzedazy.

Dzigki analizie sprzedazy mozna uzyska¢ wiele waznych informacji, ktore moga by¢
wykorzystane w planowaniu sprzedazy, np.'?:

— wskazanie towarow generujacych najwigksze zyski,
—  wplyw poszczeg6lnych pracownikéw na wyniki organizacji,

7 K. Sedlak, Strategia w biznesie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakdéw 1993, s. 175-176.

§ M. D. Hutt, T. W. Speh, Zarzqdzanie Marketingiem, PWN, Warszawa 1997, s. 568-669.

 Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 701.

10 K. Przybylowski, S. W. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Jugostawia 1998,
s. 554-557.
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— zadowolenie klientdw z oferowanego asortymentu badz ustug.

Zaletami analizy sprzedazy sa szybko$¢ obliczen oraz samej analizy. Niestety ogra-
niczona jest ona wyltacznie do kwestii sprzedazowych.

Analiza udziatu w rynku

Udzial w rynku jest to stosunek liczby sprzedanych produktéw danej organizacji do
liczby wszystkich sprzedanych jednostek tego produktu. Mozna go wyrazi¢ za pomoca pie-
ciu wskaznikow: ilo$ciowego, wartosciowego, udzialu w runku obstugiwanym, wzglednego
udzialu w rynku oraz wzglednego udziatu w rynku w stosunku do gldwnego konkurenta!'.

Ilo$ciowy udzial w rynku odnosi si¢ do wielkos$ci sprzedazy organizacji lub marki
wyrazonej jako procent catkowitej sprzedazy na rynku odniesienia. Udzial w rynku w wy-
razeniu warto§ciowym jest obliczany przy uzyciu wartosci obrotow. Z kolei udziat w rynku
obshugiwanym stanowi sprzedaz wyrazong jako procent catkowitej sprzedazy uzyskanej na
obstugiwanym rynku. Wzgledny udzial w rynku jest to stosunek sprzedazy danej organizacji
do wielkosci sprzedazy jej konkurentow. Wzgledny udziat w rynku w stosunku do gléwnego
konkurenta natomiast to udziat organizacji w rynku w stosunku do najwigkszego konkurenta.

Przedstawione wskazniki pozwalajg na szybkie obliczenia oraz sprawng analize, ale
dotycza jedynie jednej kwestii zwigzanej z jako$cia dziatalno$ci marketingowej — udziatu
w rynku.

Analiza wplywu wydatkéw marketingowych na wielko$¢ sprzedazy

Kazda organizacja musi zwraca¢ uwage na stosunek wydatkéw marketingowych do
wielkosci sprzedazy, by mie¢ pewno$é, ze nie wydaje za duzo, aby osiggnaé planowana
sprzedaz. Mozna to kontrolowa¢ za pomocg tzw. wykresu kontroli (rysunek 1), obrazujacego

takie wielkosci jak koszty reklamy do wielko$ci sprzedazy czy koszty badan marketingowych
do wielkosci sprzedazy'2.

Rysunek 1. Wz6r wykresu kontroli
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Zrodto: Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 702.

Zaprezentowana metoda rowniez pozwala na szybka analize, jesli organizacja dys-
ponuje wszystkimi niezbednymi danymi do przeprowadzania wyliczen, jednak dotyczy ona
tylko jednego aspektu — zaleznosci miedzy wydatkami marketingowymi a uzyskiwang wiel-
koscia sprzedazy.

11 J.J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001, s. 162-164; Ph. Kotler, Marketing,
REBIS, Poznaf 2005, s. 701.
12 Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 702.
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Analiza finansowa marketingu

Wydatki marketingowe powinny by¢ analizowane w ramach catego procesu finanso-
wego, by szczegdtowo ustali¢, gdzie organizacja zarabia pieniagdze. Najistotniejszym wskaz-
nikiem branym pod uwage w tym wzgledzie jest stopa zwrotu 7 wartosci organizacji netto.
Jego istote przedstawia rysunek 2'3.

Stopa zwrotu z warto$ci organizacji netto nie jest jedynym wskaznikiem mozliwym
do uwzgledniania w omawianej analizie. Mozliwe jest zastosowanie w tym przypadku wielu
innych wskaznikoéw zwigzanych z dziatalno$ciag marketingowa, np. stopnia zwrotu z inwe-
stycji marketingowej jako ilorazu wktadu netto marketingu (r6znicy migdzy catkowitymi
przychodami a catkowitymi kosztami zmiennymi) do wydatkéw marketingowych.

Jak wida¢, analiza finansowa marketingu jest stosunkowo prosta w uzyciu i mato
pracochtonna pod warunkiem, ze organizacja posiada wszelkie niezbedne dane do przepro-
wadzenia wyliczen.

Rysunek 2. Model finansowy stopy zwrotu z wartosci organizacji netto

Marza zysku
T
ST eat ts e
x =|4_saa] x | 2_s| = |125%|

Szybkost obrotu Zysknetto Ak Em k netto
akbywow TRy ook w;ﬁql?%ﬁq WarloE organizacji
netio netio

Sprzedat netto

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 703.

Kontrola rentownosci marketingu

Kontrolg rentownosci marketingu stosuje si¢ w celu okreslenia rentownosci kanatow
dystrybucji, produktow, obszarow marketingu i innych jednostek marketingowych. Przebiega
ona w trzech nastepujacych etapach':

— analiza wydatkow funkcjonalnych,
— przypisanie kosztow funkcjonalnych jednostkom marketingowym,
— przeprowadzanie rachunku wynikow dla kazdej jednostki marketingowe;.

Szersza wersja kontroli rentownosci marketingu jest kalkulacja kosztow marketin-
gowych oparta na dziatalnosci ABC (activity-based cost accounting). Metoda ta umozliwia
menedzerom analize generowania dochodow oraz sposobow zuzywania zasobow przez m.in.:
produkty, marki, klientow, urzadzania, obszary czy kanaty dystrybucji'®. Za jej pomoca do-
konuje si¢ podziatu zasobdw na trzy klasy: A, B i C. Klasa A obejmuje pozycje najdrozsze
wymagajace szczegolnej uwagi, doklasy B zaliczane sg zasoby o mniejszej warto$ci, nato-
miast klasa C - to wszystkie pozostate zasoby. Istotg klasyfikacji ABC jest to, aby wysitek
zaoszczedzony przy kontroli i ewidencji zasobow grupy C skierowac na pozycje o wigkszej
waznosci. Jest to klasyfikacja zasobow wedlug malejacej ich wartosci lub wedhug innych
kryteriow.

13 Ibidem, s. 703.

14 Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005.

15 R. Cooper R., R. S. Kaplan, Profit Priorities from Activity-Based Costing, Harvard Business Review 1991, no. 3,
May - June, s. 130-135.
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Do najwazniejszych zalet kontroli rentownos$ci marketingu mozna zaliczy¢ fakt, iz
umozliwia ona pomiar najwazniejszych aktywow organizacji, takich jak: warto$¢ marki,
klienta, kanatu dystrybucji. Jednak jest niezwykle czasochtonna i pracochtonna.

Efektywnos¢ marketingu

W literaturze wyr6znia si¢ nastgpujace rodzaje efektywnosci marketingu: efektywnosc¢
personelu sprzedazy, efektywnos¢ reklamy, efektywnos¢ promocji sprzedazy oraz efektyw-
nosé dystrybucji'®. Tabela 6 przedstawia klasyfikacje efektywnos$ci marketingu wraz z danymi/
wskaznikami, ktére mozna bra¢ pod uwage w ramach kazdego rodzaju efektywnosci.

Tabela 6. Rodzaje efektywnosci marketingu wraz z danymi/wskaZznikami

Efektywnos¢ perso-
nelu sprzedazy

Efektywnosé
reklamy

Efektywnos¢ pro-
mocji sprzedazy

Efektywnos¢ dystrybucji

$rednia liczba
wizyt handlo-
wych na jednego
sprzedawce,
$redni czas trwania
wizyty handlowej
na jeden kontakt,
sredni dochod

z jednej wizyty
handlowej,

$redni koszt jednej
wizyty handlowe;j,
koszty reprezenta-
cyjne jednej wizy-
ty handlowej,
procent zamowien
na 100 wizyt
handlowych,

koszt reklamy na
tysigc potencjal-
nych klientow,

do ktorych do-
ciera dany srodek
przekazu,
procent odbiorcow,
ktorzy zauwazyli,
widzieli, skoja-
rzyli i przeczytali
wigkszo$¢ druko-
wanych ogloszen
reklamowych,
opinie klientow
na temat tresci

i skutecznosci
ogloszenia,

* procent sprze-
dazy dokona-
nych w ramach
wyprzedazy,

* udziat kosztow
wystawienia to-
waru w warto$ci
sprzedazy,

« procent realizo-
wanych kuponow
promocyjnych,

« liczba pytan han-
dlowych spowo-
dowanych dana
prezentacja

koszty logistyki jako procent
sprzedazy,

procent wypetnionych popraw-
nie zamowien,

procent terminowych dostaw,
liczba btednie wypelnionych
faktur,

kontrola zapasow produktow
finalnych,

kontrola zapasow produktow
w procesie produkcji,

procent dostaw w systemie Just
in Time,

koszty magazynowe,

koszty transportu na jednostke
produktu,

koszty zamowien,

liczba nowych
klientow w danym
okresie,

liczba utraconych
klientow w danym
okresie,

koszt personelu
sprzedazy jako
procent catkowitej
sprzedazy

pomiar opinii

o danym produkcie
przed i po kampa-
nii reklamowej,
liczba zapytan
bedacych efektem
reklamy,

koszt jednego py-
tania handlowego

usytuowanie sktadow (koszty
dotarcia),

wplyw opakowania na pakow-
nos¢ produktu do srodkoéw
transportu,

procent reklamacji produktu,
koszt reklamacji przypadajacy
na jeden produkt,

liczba defektow przypadaja-
cych na jeden produkt,

czas realizacji zamOwienia,
procent punktualnych dostaw
produktu,

procent wyprodukowanych
produktow, przypadajacych na
jednego zatrudnionego,

czas wyprodukowania nowego
produktu,

rytmiczno$¢ produkc;ji,
sezonowos$¢ produkeji

16 Ph. Kotler, Marketing...op.cit

Zrédlo: Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 709-710; A. Hiam, Specjalista ds. marketingu, Wy-
dawnictwo Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2000, s. 50; M. Pietraszewski, Marketing i analiza dziatalnosci




44 Agata Szyran-Resiak

gospodarczej, eMPi2 Wydawnictwo M. Pietraszewski SC, Poznan 1992; P. Mudie, A. Cottam, Ustugi.
Zarzgdzanie i marketing, PWN, Warszawa 1998, s. 280-281.

Analiza efektywnosci marketingu pozwala na szersza kontrole jakosci dziatalno$ci
marketingowej, bowiem nie skupia si¢ wylacznie na jednym obszarze tej dziatalnosci. Nie
jest to jednak ocena petna.

Ranking efektywnosci marketingu

Ranking efektywnosci marketingu obejmuje pig¢ aspektow orientacji marketingowe;:
filozofi¢ klienta, zintegrowang organizacje marketingu, wlasciwa informacje marketingowa
oraz orientacje strategiczng i efektywno$¢ operacyjna'’. Do kazdego z tych obszarow sa
skonstruowane pytania i odpowiedzi, za ktore przyznaje si¢ punkty w skali od 0 do 2. Od-
powiedzi zaznacza si¢ krzyzykiem. Ostateczny wynik miesci si¢ w przedziale od 0 do 30.
Uzyskana liczba punktéw okresla poziom efektywnosci marketingu. Itak: 0-5-poziom zerowy,
6-10-staby, 11-15-dostateczny, 16-20—dobry, 26-30— pierwszorzgdny. Tabela 7 przedstawia

pytania zawarte w metodzie!'s.

Tabela 7. Pytania zawarte w rankingu efektywnosci marketingu

Filozofia klienta

Zintegrowana organizacja
marketingu

‘Wilasciwa informacja marketingowa

1. Czy kierownictwo zdaje so-
bie sprawe ze znaczenia takie-
go sposobu funkcjonowania

organizacji, aby spetiato ono
potrzeby wybranych rynkéw?

1. Czy marketing i kontrola
glownych funkcji marketingo-
wych w organizacji sg silnie
zintegrowane?

1. Kiedy przeprowadzono ostatnie ba-
dania klientow, czynnikow decyduja-
cych o zakupach, kanatow dystrybucji
i konkurentow?

2. Czy kierownictwo przygo-
towuje rozne oferty i plany
marketingowe dla r6znych
segmentow rynku?

2. Czy kierownictwo marke-
tingu dobrze wspotpracuje

z kierownictwem dziatow:
badawczo-rozwojowego, pro-
dukeji, zakupow, dystrybucji
i finansow?

3. Jak zorganizowany jest
proces opracowywania nowe-
go produktu?

2. Jak dobrze kierownictwo zna poten-
cjat sprzedazy i rentowno$¢ roznych
segmentow rynku, grup klientow,
obszarow, produktow, kanatow dystry-
bucji i wielkosci zamowien

3. Jakie dziatania podejmuje si¢ w celu
pomiaru i poprawy efektywnosci roz-
nych wydatkéw marketingowych?

Orientacja strategiczna

Efektywnos¢ operacyjna

ewentualnosci?

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

1. Jak przekazuje si¢ pracownikom
informacje o strategiach marketingo-
wych i jak si¢ je wprowadza w zycie?
2. Czy kierownictwo efektywnie wy-
korzystuje zasoby marketingowe?

3. Czy kierownictwo posiada umiejet-
nosci szybkiego i skutecznego reago-
wania na nagte zdarzenia?

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 712-713.

Jak wida¢ metoda ta jest bardzo prosta w uzyciu, ma jednak ograniczony zestaw pytan
i bierze tylko pod uwage niektore aspekty dziatalnos$ci marketingowej organizacji. Jest to
metoda obarczona duzym subiektywizmem oceniajgcego.

17 Ph. Kotler, From sales obsession to marketing effectiveness, Harvard Business Review 1997, November —De-

cember, s. 67-75.

18 Ph. Kotler, Marketing...op.cit, s. 712-713.
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Obserwacja zadowolenia klienta

Obserwacja zadowolenia klienta sprowadza si¢ do analizy nastepujacych

wskaznikow!?:

— procentu nowych klientow w stosunku do sredniej liczby klientow;

— procentu klientow utraconych w stosunku do $redniej liczby klientow;

— procentu klientow odzyskanych w stosunku do $redniej liczby klientow;

— procentu klientow: bardzo niezadowolonych, niezadowolonych, oboj¢tnych, zadowolo-
nych oraz bardzo zadowolonych;

— procentu klientow, ktorzy mowia, ze ponownie dokonaja zakupu;

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

— procentu klientow rynku docelowego, ktdrzy maja swiadomos¢ marki;

— procentu klientow, ktorzy mowia, ze produkt organizacji jest najlepszy w swojej kategorii;

— procentu klientow, ktorzy poprawnie okreslajg zamierzone pozycjonowanie i roznico-
wanie marki;

— $redniego postrzegania produktu w odniesieniu do gtdwnego konkurenta;

— $redniego postrzegania jakosci serwisu organizacji w odniesieniu do gléwnego konkurenta;

— oceny zadowolenia partnerow, takich jak np.: pracownicy, dostawcy, banki, dystrybutorzy,
detalisci, czy udziatowcy.

Wazne jest, aby dla kazdego ze wskaznikow okresli¢ pewne granice i by kierownictwo or-
ganizacji w momencie ich przekroczenia podejmowato dziatania korygujace i naprawcze.

Wyliczenie warto$ci wymienionych wskaznikow jest takze stosunkowo tatwe do wy-
konania, ale daje wytacznie wyniki zwigzane z zadowoleniem klienta. Pomija inne aspekty
oceny dziatalnoéci marketingowe;j.

3. Metody oceny jakosciowo-ilosciowej (mieszane)

Zrownowazona karta wynikow

Zréwnowazona karta wynikow (Balanced Scorecard — stworzona przez R. S. Kaplana
i D. P. Nortona) jest narzedziem zarzadzania strategicznego, stuzacym do kontrolowania
i statlego nadzorowania waznych wskaznikow w organizacji*’. Istota tej metody polega na
stworzeniu i stosowaniu w kontroli skoordynowanego zestawu miernikow wieloaspektowe;j
oceny funkcjonowania organizacji. Podstawowym jej celem jest zapewnienie realizacji przy-
jetej strategii rozwoju. Koncepcja zrownowazonej karty wynikéw zaktada rozpatrywanie
strategii organizacji z uwzglgdnieniem czterech perspektyw 2!:

— finansowej,

— Kklienta,

— procesow wewngtrznych,
—  rozwoju.

Kazdy miernik w zrbwnowazonej karcie wynikow, odnoszacy si¢ do okreslone;j jej
perspektywy, powinien stanowic¢ element fancucha przyczynowo-skutkowego, powodujacego
w efekcie poprawe wynikow finansowych. Takie podejscie wynika z samej koncepcji karty,
ktora zaktada, Ze to wyniki finansowe sg ostateczng miara skutecznosci strategii, wskazujac
wlascicielom na efektywnos¢ srodkow zainwestowanych w organizacji.

1 Ph. Kotler, Marketing...op.cit, s. 704.

20 R. S. Kaplan, D. P. Norton, Strategy maps. Converting intangible assets into tangible outcomes, Harvard Business
School Press, Boston 2004; R. S. Kaplan, D. P. Norton, Balanced Scorecard: Translating Strategy into Action,
Harvard Business School Press, Boston 1996; R. S. Kaplan, D. P. Norton, Putting the Balanced Scorecard to
work, Harvard Business Review 1993, September — October, s. 2—-16; R. S. Kaplan, D.P. Norton, The Balanced
Scorecard - Measures that Drive Performance, Harvard Business Review 1992, January - February, s. 71-80.

21 T. Curtis, Marketing for engineers, scientists and technologists, John Wiley & Sons Ltd, Chichester 2008, s. 329.
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Wskazniki finansowe w ramach uwzglednianych miernikéw sa niezwykle wazne dla
organizacji — dobra analiza i kontrola nad nimi zapewnia bezpieczna ptynnos¢ finansowa
i eliminacje nieefektywnych inwestycji. Perspektywa finansowa precyzuje strategie z punktu
widzenia wlascicieli i odzwierciedla dlugoterminowy cel organizacji, jakim jest wysoki zwrot
z zaangazowanego kapitatu. Pokazuje ona ekonomiczne konsekwencje dziatan podejmowa-
nych w ramach okres§lonej wcze$niej strategii rozwoju. Ustalone w tej perspektywie cele
finansowe maja kluczowe znaczenie dla okreslenia celow i miernikdéw w ramach pozostatych
trzech perspektyw karty.

Klient to gtdéwny odbiorca dziatan marketingowych. Organizacja powinno wigc mieé¢
pewnosé, ze konsument jest zadowolony i usatysfakcjonowany z relacji panujacych miedzy
nim i organizacja. W perspektywie klienta dazy si¢ do zidentyfikowania klientéw i doce-
lowych segmentoéw rynku, w ktorych organizacja zamierza konkurowac. Cele 1 mierniki
okreslone w tej perspektywie pozwalaja na identyfikacje i pomiar warto$ci oferowanej doce-
lowym segmentom rynku. Z punktu widzenia jakos$ci dziatalno$ci marketingowej organizacji
ta perspektywa jest najistotniejsza.

Procesy wewngtrzne dotycza wszelkich operacji zachodzacych wewnatrz organizacji.
Wskazniki dotyczace miernikow pozwalaja stwierdzic, czy warto$¢ tworzona przez organiza-
cje dociera do docelowych segmentow rynku oraz w jaki sposob to si¢ odbywa. Przyktadowe
procesy wewngtrzne w dziatalno$ci organizacji to: IT, produkcja, dziatania marketingowe
(obstuga klienta, badanie jakosci, itp.).

W perspektywie rozwoju okreslane sa cele i dziatania, ktore powinny stworzy¢ podsta-
we dlugoterminowego rozwoju i doskonalenia catej organizacji. Analizuje si¢ w niej mierniki
opisujace umieje¢tnos¢ uczenia si¢ organizacji i jej rozwoju. W tej perspektywie bierze swoj
poczatek tancuch przyczynowo-skutkowy celow strategicznych. Zatem rozwoj i doskonalenie
zasobow pozwala na stworzenie odpowiednich procesow wewnetrznych, a te z kolei umozli-
wiaja utrzymanie dotychczasowych i nowych klientow, przychody ze sprzedazy produktow
na rynku pozwalajg natomiast osiagna¢ dtugofalowe cele finansowe.

Zaleta zrownowazonej karty wynikow jest to, ze daje menedzerom strategiczny poglad
na calg organizacj¢. Wada jest jej pracochtonnosc.

Benchmarking marketingowy

Benchmarking marketingowy jest uwazany za szczegoélny przypadek benchmarkingu
strategicznego. Polega na systematycznym poréwnywaniu dziatalnosci marketingowej orga-
nizacji z tego rodzaju dziatalno$cig wfirmach konkurencyjnych. Mabardzo duze znaczenie
w typowaniu parametrow wykorzystywanych dopozycjonowania marki w przestrzeni ryn-
kowej?. Stosuje si¢ go w dtuzszym okresie.

Mozna wyrdzni¢ nastgpujace obszary porownawcze w benchmarkingu marketingo-
wym: cena, rozwoj produktu, zarzadzanie kanatami dystrybucji, komunikacja marketingowa,
sprzedaz, systemy informacji rynkowej, planowanie marketingowe i implementacja strate-
gii marketingowej. Dzigki wykonanej analizie z uwzglednieniem wymienionych obszarow
mozna, przy wyciagnieciu odpowiednich wnioskow, znalez¢ sposoby doréwnywania innym
organizacjom lub pokonywania ich.

Benchmarking marketingowy cechuje si¢ duza nosnoscia oraz uniwersalnoscig?,
umozliwia ciggle doskonalenie si¢ organizacji. Jest jednak trudny do realizacji, bowiem
dostep do danych konkurencji jest niekiedy utrudniony.

22 R. Krupski (red.), Metody zarzqdzania przedsigbiorstwem w przestrzeni marketingowej, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 278; G. Watson, Benchmarking — Vom
Besten lernen, Verlag Moderne Industrie, Landsberg/Lech 1993.

2 R. Krupski (red.), Metody zarzqdzania przedsigbiorstwem w przestrzeni marketingowej, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 277.
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Whioski koncowe

Samo podejscie do oceny jakosci dzialalno$ci marketingowej organizacji wymaga

zastosowania okre§lonej metody. Ze wzgladu na wielo$¢ istniejacych obecnie metod oceny
jakosci dziatalnosci marketingowej powstaje pytanie, ktora z nich najpetniej pozwoli oceni¢ ta
dziatalno$¢. By¢ moze niedostatki istniejacych metod bedg wymagaty zaproponowania nowej
metody oceny. Zeby odpowiedzieé na to pytanie nalezy ocenié¢ metody omawiane;j klasy. Nie
jest to jednak mozliwe bez uprzedniego scharakteryzowania tych metod.
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SYSTEMATICS OF QUALITY ASSESSMENT METHODS
FOR BUSINESS MARKETING ORGANIZATIONS

Summary

This study presents detailed systematics of quality assessment methods for marketing organi-
zations diving it into three groups: qualitative, quantitative and qualitative-quantitative (mixed)
methods. The first group includes methods such as: marketing audit, marketing excellence
evaluation and review oftheethical and social responsibility of the organization. The second
group is: sales analysis, market share analysis, impact analysis with marketing expenditures
on sales area, financial analysis, profitability and efficiency control, marketing effectiveness
ranking and observation on customer satisfaction. The last group includes methods: balanced
scorecard and marketing benchmark.

Approach towards assessing the quality of organization’s marketing activities requires us-
ing one particular method. Due to big number of existing methods for assessing the quality
of marketing activities, a question arises: which one will allow us fully assess the activity.

Key words: systematics, methods of assessing the quality of an organization’s marketing
activities, qualitative methods, quantitative methods, qualitative and quantitative methods
(mixed).



