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Streszczenie

W artykule przytoczono wyniki badan przeprowadzonych w obszarze skutecznosci
i efektywno$ci marketingu organizacji oraz tezy dotyczace celéw audytu marketingowego
jako ustugi doradczej taczacej funkcjg¢ kontrolng skutecznosci marketingu z funkcja ,,migk-
ka”, wskazujaca organizacji kierunki zmian.

Rozwazono problem badai jakoSciowych, a iloSciowych w obszarze skutecznoS$ci
i efektywnosci marketingu organizacji oraz w obszarze skuteczno$ci audytu marketin-
gowego. Wskazano przestanki stosowania funkcji kontrolnej i funkcji kreatywnej audytu
marketingowego. Zaproponowano metod¢ pomiaru skutecznosci audytu marketingowego
w odniesieniu do mikro-, matych i Srednich przedsigbiorstw, ktére w znacznej wigkszosci nie
stawiaja sobie celéw marketingowych i nie monitoruja stopnia ich realizacji.

Stowa kluczowe: audyt, audyt marketingowy, marketing, skutecznosc¢, efektywnos¢, pomiar,
ocena
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Wprowadzenie

Koncepcja audytu marketingowego jest w literaturze przedmiotu wiazana
z kontrola skutecznosci lub efektywnos$cia dziatan marketingowych organizacji.
Audyt marketingowy jako systematyczna, krytyczna oraz bezstronna analiza i ocena
dziatan marketingowych organizacji ma na celu wykrycie obszaréw problemowych
oraz zidentyfikowanie przyczyn odchylen i ich ewentualnych efektow w przysztosci'.
Dlatego audyt marketingowy jest w niektorych definicjach rozumiany jako narzgdzie
kontroli ,,nastawione gléwnie na oceng umiejgtnosci skutecznego i efektywnego wy-
korzystania instrumentdw, narzedzi i metod stosowanych przez przedsigbiorstwo do
realizacji okre$lonych celow marketingowych’?. Oznacza to koncentracje na porow-
nywaniu zaplanowanych w przeszto$ci przez organizacj¢ celow marketingowych
z ich wykonaniem i na poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie, gdzie sa odchylenia,
co je wywotalo i jak w przysztosci zniwelowa¢ odchylenia negatywne.

Jednocze$nie audyt marketingowy ma swoja ,,migkka” strong, ktéra mozna
nazwac ,.kreatywna™. Tym samym audyt bazuje na subiektywnym spojrzeniu do-
$wiadczonego audytora, ktory diagnozuje sytuacj¢ wyjsciowa i udziela rekomendacji
ulepszen na przyszto$¢. Potwierdza to szeroka definicja Ph. Kotlera, ktory definiuje
audyt marketingowy jako wszechstronne, systematyczne, niezalezne i regularne ba-
danie srodowiska marketingowego, celow, strategii i dziatan danego przedsigbior-
stwa lub jednostki biznesu prowadzone dla zidentyfikowania trudnosci i szans roz-
wojowych oraz sformulowania planéw majacych na celu poprawienie marketingu
przedsiebiorstwa™. Ten aspekt audytu kaze poda¢ w watpliwos¢ postulat ograni-
czenia audytu do badania ilosciowych parametréw organizacji i porownywania jej
stanu przed i po audycie. Problem wykonalno$ci pomiaru skutecznosci marketin-
gu nadal pozostaje bez jednoznacznego rozstrzygnigcia pomimo przeprowadzenia
w tym obszarze wszechstronnych badan w Polsce i na $wiecie®. Jednak nie oznacza

U W. Dryl, Audyt marketingowy, CeDeWu, Warszawa 2010, s. 132.

2 M. Jabtonski, A. Jabtonski, Audyt marketingowy jako narzedzie oceny skutecznosci i efektyw-
nosci dziatan marketingowych, ,,Controlling i Rachunkowos$¢ Zarzadcza” 2005, nr 2.

3 'W. Dryl, T. Dryl, Kontrola marketingowa w przedsiebiorstwie jako element zarzqdzania orga-
nizacjq, ,,Prace i Materialy Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego” 2008, nr 4.

4 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa
1994.

5 Koszty i efekty dziatan marketingowych, red. L. Garbarski, Wyd. SGH, Warszawa 2008.
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to, ze pomiar skutecznosci samego audytu marketingowego jest niemozliwy. Ce-
lem niniejszego artykutu jest zaproponowanie metody pomiaru skutecznosci audytu
marketingowego na podstawie rozwazan na temat zakresu i funkcji audytu marketin-
gowego w odniesieniu do problemu pomiaru skuteczno$ci marketingu.

1. Badac ilosciowo czy jakosciowo?

Trwajacy od lat spor metodologiczny o wyzszo$¢ badan jako$ciowych nad ilos-
ciowymi lub odwrotnie inspiruje do giebszej refleksji metateoretycznej nad mode-
lem poznawczym psychologii®, jak rowniez innych nauk. Nie bez przyczyny sigga
si¢ tu do psychologii. To wtasnie psychologia wyjasnia, jak ludzie, w tym badacze,
tatwo wyciagaja pochopne wnioski z badan ilosciowych.

Badania ilosciowe polegaja na iloSciowym opisie i analizie faktow, zjawisk
czy procesOw. Przedstawiaja je w postaci obliczen z wykorzystaniem matematyki
i statystyki. Nie obejmuja istotnego kontekstu czasowego ani przestrzennego bada-
nych zjawisk. Badania ilosciowe maja w istocie charakter pomiaru poszerzonego
o teoretyczne uzasadnienie koncepcji badan, sformutowane cele badawcze i hipote-
zy’. W badaniach ilosciowych duza wage przyktada si¢ do porzadkowania zestawien
i sposobu prezentacji wynikow pomiaru. Zaktada sig, ze przedmiotem badan ilo$-
ciowych moze by¢ wszystko, co daje si¢ zmierzy¢ i policzy¢. Aby badania ilo$cio-
we byly uzyteczne i mialy sens poznawczy, trzeba przyja¢ konsekwentne definicje
operacyjne, co zwykle wymaga standaryzacji wielu elementow sytuacji badawcze;j®.
Gloéwna zaleta badan ilosciowych wydaje si¢ mozliwos¢ porownywania badanych
zjawisk. Na tej podstawie zwolennicy badan ilosciowych wnioskuja, ze daja one
mozliwo$¢ tworzenia wiedzy obiektywnej’. Z kolei jednym z powaznych ograni-
czen badan iloSciowych jest brak przyjmowania szerokiego spojrzenia na przedmiot
badania i zwiazany z tym niedosyt interpretacji wnioskow badawczych'’, pomijajac

¢ M. Stras-Romanowska, Badania ilosciowe vs jakosciowe — pytanie o tozsamosé psychologii,
,-Roczniki Psychologiczne” 2010, t. XII, nr 1.

" Orientacje w metodologii badan pedagogicznych, red. S. Palka, Wyd. UJ, Krakéw 1998.

8

M. Lobocki, Wprowadzenie do metodologii badan pedagogicznych, Impuls, Krakow 2003,
s. 59-60.

°  Orientacje w metodologii..., s. 124—125.
10 M. Lobocki, Wprowadzenie do metodologii..., s. 66.
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btedy wynikajace z niedoktadnosci obserwacji. Badania ilosciowe odrywaja wyniki
obserwacji od tta, tj. czynnikow nieuwzglednionych w metodyce badan. Ograniczaja
si¢ do powierzchownego rejestrowania obserwacji. Ponadto, czgsto zdarza sig, ze
wyniki obserwacji sa z gory zdeterminowane z uwagi na sposob, w jaki skonstruo-
wano narzgdzia badawcze. Jednocze$nie ludzki umyst jest maszyna do wyciagania
zbyt pochopnych wnioskéw opartych na stabych przestankach!'. Przeskakiwania
od razu do odpowiedzi nauczyta nas natura wiele wiekow temu, kiedy o przetrwa-
niu decydowaty szybkie reakcje, a sytuacja nie pozwalala na wyciaganie wnioskow
krok po kroku i zebranie blizszych informacji. Jak to si¢ ma do badan ilosciowych?
Tak, ze gotowe wykresy 1 wyliczenia rozleniwiaja umyst. Powoduja, ze wilacza si¢
w nim system myslenia szybkiego, ktory jest leniwy i dziata powierzchownie!'2. Jesli
wynik badania zaprezentowano z uzyciem logicznych i spdjnych narzedzi prezen-
tacji graficznej, system myslenia szybkiego podpowiada, ze badany problem zostat
rozwiazany wystarczajaco wnikliwie.

Badania jakosciowe z kolei uwaza si¢ za przeciwstawienie podejsciu iloscio-
wemu. Sa nazywane badaniami ,,migkkimi”. Ich istota jest dazenie do pehiejszego
zrozumienia i do interpretacji badanych zjawisk. Badania jakoSciowe za$ pozwalaja
zwlaszcza odkrywac nowe zjawiska. Ograniczeniami badan jako$ciowych sa nato-
miast: pobiezne przedstawianie wynikow badan i wysokie ryzyko btednej ich inter-
pretacji oraz koncentrowanie si¢ w badaniach na niewielkiej liczbie przypadkow!.

Podsumowujac gtowne z argumentéw przemawiajacych za i przeciw badaniom
jakosciowym iilo§ciowym, mozna stwierdzi¢, ze badania ilosciowe daja precyzyjnie;j-
szy obraz badanego zjawiska, jednak ilo$ciowa prezentacja wynikow moze stwarzaé
btedne wrazenie, ze zjawisko zostato zbadane dogltebnie. Stad czasami konieczne
jest poglebienie lub nawet zastapienie badan iloSciowych badaniami jako$ciowymi,
mniej doktadnymi, ale uwzgledniajacymi szersze spektrum czynnikéw badawczych.
To poglgbienie lub zastapienie wydaje si¢ adekwatne zwlaszcza w przypadkach, gdy
przedmiot badania lub kontekst badan sa stabo rozpoznane lub gdy niezasadne jest
zredukowanie elementow sytuacji badawczej do wielkosci liczbowych.

' D. Kahneman, Pulapki myslenia: o mysleniu szybkim i wolnym, Media Rodzina Sp. z o.0.,
Poznan 2012, s. 108.

12 Ibidem, s. 62.

13" Orientacje w metodologii...
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Mimo ograniczen badan ilosciowych prezentacje pomiarow ilo§ciowych zdaja
si¢ dominowaé we wspotczesnych podrgcznikach i wystapieniach konferencyjnych.
Odbiorcy nauczyli si¢ postrzega¢ wykresy 1 tabele jako tresciwe i praktyczne. Pod-
reczniki sztuki prezentacji ucza, by zaczynaé przemowe od liczb, bo taka forma
komunikacji tatwiej dociera do dzisiejszego odbiorcy (wlacza leniwy system my-
$lenia szybkiego). Powszechnie uznaje sig, ze twierdzenie jest lepiej uzasadnione,
jesli poparto je wyliczeniem ilosciowym. To czgsto iluzoryczne. To jak granie kon-
certu na jednej oktawie — niepetna i najbardziej podstawowa interpretacja geniuszu
muzycznego. W sposob bardzo obrazowy problem ograniczen poznawczych badan
ilosciowych przedstawia P. Cheverton: ,,Jesli chcecie ustysze¢ glos rynku, rytmy wa-
szych firm i melodig przysztosci, musicie poszerza¢ $wiadomos¢, oktawa po oktawie
— do najwyzszych i najnizszych tonow. Nie stuchajcie nut. (...) Badajcie cata mu-
zyke™4. Prawdziwie odkrywcza i fascynujaca moze by¢ tylko muzyka wykonawcy
o duzej wrazliwosci, ktory nie ogranicza si¢ do wybijania na fortepianie nut w upo-
rzadkowanej kolejnosci. ,,Artysta gra melodi¢ — najpierw na wszystkich oktawach,
a potem tylko na kilku najnizszych. (...) Artysta pyta, co o tym sadzi publiczno$¢.
Wszyscy odpowiadaja jednym glosem:

— Na wszystkich oktawach jest duzo lepie;.

— Dlaczego? — pyta artysta.

Audytorium liczy tysiac osob i mogly one znalez¢ mndstwo powodow. Ale wszyscy
wiedza tylko jedno — ze taka muzyka byta po prostu wlasciwa.

— W takim razie cieszg sig, ze si¢ ze mna zgadzacie. Wystarczy mi, ze rozumiecie,
ze tak by¢ powinno. (...) Mierzac 1 zdobywajac wiedzg o drobiazgach — ile nut, jak
szybko gra¢ — mozemy latwo przeoczy¢ naprawde wazne rzeczy’'.

Fascynacja elegancja statystyki i matematyki mocno zakorzenila si¢ w naszym
mys$leniu. ,,Zapewne najwigksza wada matematyki jest wlasnie jej atrakcyjnosé, kto-
ra czg¢sto kusi nas do naduzywania — wydaje sig elegancka, stanowcza, precyzyjna
i obiektywna'®. Jeszcze 200 lat temu ksiazki do ekonomii nie zawieraty zadnych
lub zawieraly tylko nieliczne wykresy czy wzory. Ekonomia zajmowata si¢ opisywa-
niem i ocenianiem obserwowanych zjawisk spolecznych. Dopiero w XX w. nastata

14 P. Cheverton, Kluczowe umiejetnosci marketingowe. Strategie, techniki i narzedzia sukcesu
rynkowego, One Press, Gliwice 2006, s. 99.

15 Ibidem, s. 100
16 T. Sedlacek, Ekonomia dobra i zta, Studio Emka, Warszawa 2012, s. 304-305.
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moda uzasadniania twierdzen rownaniami i wzorami. Tyle Zze ekonomia to nadal
nauka o spoteczenstwie i redukowanie zlozonych zjawisk spolecznych do wzorow
matematycznych czgsto okazuje si¢ pomyltka'”.

2. Audyt marketingowy to wiecej niz analiza danych

Jak si¢ to wszystko ma do pomiaru skutecznosci marketingu? Tak, Ze z najbar-
dziej nawet ztozonego badania ilo§ciowego zaprezentowanego na jakkolwiek wyra-
finowanym wykresie nie mozna wygenerowac uzytecznego wniosku dla menedzera
audytowanego przedsigbiorstwa, jesli u podstaw wyliczen nie stoi trafna ocena ja-
ko$ciowa obserwowanego zjawiska.

Wielu badaczy poszukuje ilosciowych odpowiedzi na ztozone pytania o sku-
teczno$¢ dzialan marketingowych przedsigbiorstwa. Wezmy taki oto problem efek-
tywnosci marketingu: jaki jest w organizacji koszt pozyskania jednego klienta i jak
go obnizy¢? Zasadniczo $ciezka prowadzaca do rozwiktania problemu wydaje si¢
prosta dla wspotczesnego, myslacego iloSciowo badacza. Nalezy podsumowaé bez-
posrednie i przy pewnej dozie wysitku takze posrednie koszty kampanii mailingowe;j
i pyta¢ dzwoniacych potencjalnych klientow, skad dowiedzieli si¢ o ofercie firmy.
Nastgpnie koszty kampanii podzieliliby$my przez liczbg klientow deklarujacych
ja jako zrédlo informacji o ofercie i otrzymaliby$my wynik, np. 800 zt na klienta.
W dalszej kolejnosci staraliby$my si¢ porownac ten wynik z wynikiem innych kam-
panii: billboardowych czy telemarketingowych. W ostatnim etapie procesu uspraw-
niania kontynuowaliby$my tylko te dziatania marketingowe, ktore daja odpowiednio
niski koszt pozyskania klienta. Coz za swiatly przyktad wspodtczesnego logicznego
myslenia popartego statystyka! Tyle ze to blgdna §ciezka — granie Bacha na jednej
oktawie. To zaledwie elementarny poziom oceny ztozonych zjawisk. Co gorsza, bar-
dzo przekonujacy, bo wykorzystujacy cechy naukowej metody badawczej. A co jesli
do firmy po kampanii dzwonig gtéwnie ci klienci, ktérzy znaja ja z wielu roznych
zrodet informacji? Mozna podejrzewaé, ze to najbardziej prawdopodobny scena-
riusz. Brak na to ilosciowych dowodow. Po prostu badacz ma prawo by¢ do tego we-
wngtrznie przekonanym. By¢ moze wigc blgdem byloby wyrugowanie z marketingu
firmy tych dziatan, ktore nie daja si¢ uzasadni¢ wydajnoscia.

\7 Ibidem.
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Nie oczekujmy od audytu marketingowego, ze pozwoli zmierzy¢ skutecznosé
marketingu organizacji. Trwajac przy podejsciu ilosciowym, nalezaloby ograniczy¢
audyt marketingowy do badania mierzalnych parametréw. Tak rozumiany audyt
marketingowy koncentrowatby si¢ na pomiarze wykonania celow marketingowych
organizacji lub na obnizaniu kosztu pozyskania jednego klienta. Produktem audytu
bylby woéwczas raport bogaty w wykresy i tabele. Brakowatoby w nim tego, co zwy-
kle najbardziej ceni menedzer audytowanej organizacji: bezposrednich i konkret-
nych wskazowek, jak ulepszy¢ marketing organizacji, opartych na do§wiadczeniu
audytora. Tak wynika z doswiadczenia ponad 250 przeprowadzonych audytéw mar-
ketingowych w programie Przyjazna Przychodnia realizowanym od 2011 r.

3. Skuteczno$¢ audytu marketingowego

Poruszajac problem skuteczno$ci audytu marketingowego, rozwazmy wpierw,
co jest celem audytu marketingowego, a nastgpnie to, w jaki sposob cel ten moze
by¢ osiagany.

Jesli zatozy¢, ze waznym celem audytu marketingowego jest dokonanie po-
miaru efektywnosci lub skutecznosci marketingu organizacji (funkcja kontrolna au-
dytu), to audyt moze by¢ skuteczny tylko w odniesieniu do tych organizacji, ktore
stawiaja sobie ilosciowe cele marketingowe i gromadza dane, na podstawie ktorych
mozna przeprowadzi¢ taki pomiar.

Badania przeprowadzone w 2007 r. na probie 173 duzych przedsigbiorstw (za-
trudniajacych co najmniej 250 pracownikéw) majacych siedzibg w wojewodztwie
pomorskim pokazuja, ze w tej grupie 85,4% organizacji opracowuje plany marketin-
gowe. Proba ograniczala sig jednak do duzych przedsigbiorstw's.

A co z mikro-, matymi i $rednimi przedsigbiorstwami? W okresie kwiecien
2011 r. — marzec 2013 r. przeprowadzono w ramach programu Przyjazna Przy-
chodnia ponad 250 audytéw marketingowych. Audytowanymi organizacjami byty
mikro-, mate i $rednie przedsigbiorstwa (MSP)" §wiadczace ushugi w zakresie lecz-

18 'W. Dryl, T. Dryl, Kontrola marketingowa...

19 Mikro-, mate i $rednie przedsigbiorstwa (MSP) definiowane zgodnie z zatacznikiem nr 1 do
rozporzadzenia Komisji (WE) nr 800/2008 z 6 sierpnia 2008 r. uznajacego niektoére rodzaje pomocy
za zgodne ze wspolnym rynkiem w zastosowaniu art. 87 1 88 Traktatu. Przez MSP rozumie si¢ glow-
nie przedsigbiorstwa zatrudniajace mniej niz 250 pracownikow, ktorych roczny obrét nie przekracza
50 mln euro i ktorych suma bilansowa nie jest wyzsza niz 43 mln euro.
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nictwa otwartego, majace siedzibg na terenie Polski. Podczas audytow zadawano
menedzerom tych organizacji m.in. takie pytania, jak: 1) Czy potrafi Pan/Pani okre-
sli¢, jaki procent przychoddéw jednostka przeznacza na marketing? 2) Czy istnieja
zdefiniowane cele rozwoju jednostki w dlugim okresie? 3) Czy sa prowadzone sy-
stematyczne badania satysfakcji pacjentow?

Na pytanie pierwsze, o budzetowanie marketingu, pozytywnej odpowiedzi
udzielito mniej niz 28% badanych. Mniej niz 10% menedzeréw audytowanych
organizacji spontanicznie (z wtasnej inicjatywy) wymienito wérod dtugookresowych
celow rozwoju takie, ktore $cisle wiaza si¢ z marketingiem, np. podwojenie liczby
wizyt pacjentdw miesigcznie, zwigkszenie udziatu $wiadczen finansowanych pry-
watnie w przychodach ogétem. Regularne prowadzenie badan satysfakcji pacjentow
zadeklarowato ponad 40% menedzerow, jednak tylko 2% z nich potrafito okresli¢,
jaki poziom satysfakcji pacjentéw zmierzony ilo§ciowo jest w organizacji przyjetym
standardem potwierdzajacym poprawne relacje z pacjentami (np. 94% pacjentow
deklaruje satysfakcjg na $srednim poziomie w catej ankiecie rownym 4,2/5,0).

Wyniki badan sugeruja, ze funkcja kontrolna audytu marketingowego moze by¢
zasadna glownie w odniesieniu do duzych przedsigbiorstw. Wérod MSP w znacznej
wigkszo$ci przypadkow brak jest jednak ilosciowych parametréw marketingu, ktore
mozna w procesie audytu poddac¢ kontroli, w szczegdlnosci zwiazanych ze stopniem
wykonania planu marketingowego.

Czy zatem audyt marketingowy w ogdle moze pomaga¢ w mierzeniu skutecz-
no$ci marketingu w MSP? Tym, co mozna zmierzy¢ i zbadaé, sa wskazniki uzna-
wane powszechnie za Swiadczace o efektach dziatan marketingowych, takie jak sa-
tysfakcja klientow, rozpoznawalno§¢ marki, dynamika przychodow ze sprzedazy,
rentownos¢ brutto sprzedazy czy udziat w rynku. Problem w tym, Ze takie wskazniki
$wiadcza o efektach nie tylko dziatan marketingowych, ale takze wszelkich dzia-
tan organizacji oraz oddziatywania czynnikow zewngtrznych, na ktére organizacja
nie ma wptywu. Nie zdotano dotychczas w sposob precyzyjny wyodrebni¢ kosz-
tow ani efektow dziatan marketingowych z catoksztattu dziatan organizacji pomimo
przeprowadzenia wielu szeroko zakrojonych badan, zarowno w Polsce, w USA, jak
i w Europie®. Trudno$¢ wyodrgbnienia kosztow i efektow dziatan marketingowych
nakazuje rozwazy¢, czy funkcja kontrolna audytu marketingowego jest w ogole
funkcja kontrolng. W tym $wietle np. sama idea kontroli opracowania i wykonania

20 Koszty i efekty...
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budzetu marketingowego wydaje si¢ podwazalna — skoro trudno jest wyodrgbnié¢
koszty dziatan marketingowych organizacji z ogétu jej kosztow, to trudno stwier-
dzi¢, czym tak naprawdg jest i co powinien zawiera¢ budzet marketingowy. Réwnie
zasadne mogtoby okazac¢ sig twierdzenie, ze w wielu organizacjach w ogdle nie nale-
zy tworzy¢ budzetu marketingowego, a zamiast tego lepiej jest uwzgledniaé filozo-
fi¢ marketingu w biezacych dzialaniach organizacji w sposob niegenerujacy wprost
dodatkowych kosztow.

Jednak jesli przyjac definicje audytu marketingowego Ph. Kotlera, wyzszos¢
audytu marketingowego nad kontrolg efektywnosci polega na tym, ze audyt wskazu-
je obszary problemowe i sugeruje rozwiazania — dziatania krotkoterminowe lub diugo-
terminowe ukierunkowane na polepszenie aktualnego stanu przedsigbiorstwa?'.

By¢ moze zatem w rozwazaniach nad skutecznoscia audytu marketingowego
warto skoncentrowac sig na ,,migkkiej” czy tez kreatywnej jego stronie. Jesli przy-
jac, ze audyt marketingowy polega nie tyle na pomiarze iloSciowym, ile na ocenie
stanu organizacji i zarekomendowaniu jej kierownictwu innowacji lub dziatan zmie-
rzajacych do poprawy marketingu organizacji, oznacza to, ze najwazniejsza war-
toscia dodana audytu marketingowego, poprzez ktora audyt osiaga swoj cel, moze
by¢ samo wdrozenie takich innowacji lub chociazby uswiadomienie kierownictwu
organizacji mozliwosci wdrozenia takich dziatan. Trudno byloby bada¢ skutecznosé
audytu marketingowego poprzez mierzenie satysfakcji klientow czy sprzedazy przed
i po przeprowadzeniu audytu — z uwagi na trudno$¢ w wyodregbnieniu kosztow
i efektow dziatan marketingowych badaliby$Smy w ten sposob efekt oddziatywania
wielu czynnikow, z ktorych tylko jednym mogtby by¢ przeprowadzony audyt mar-
ketingowy. Jak wynika z przedstawionych analiz, trudno jest zmierzy¢ skutecznosé¢
dziatan marketingowych organizacji, zwtaszcza w odniesieniu do MSP w wigkszo-
$ci niegromadzacych informacji o swoim marketingu i niestawiajacych sobie ilos-
ciowych celow marketingowych, a stanowiacych okoto 99,8% firm aktywnie dziata-
jacych w Polsce?. Jednak bezposrednia skutecznos¢ audytu marketingowego mozna
mierzy¢ tak, jak mierzy si¢ skuteczno$¢ wielu innych ustug doradczych. Zdaniem
autora niniejszego artykutlu wystarczy spyta¢ menedzera audytowanej organizacji

21 W. Dryl, T. Dryl, Kontrola marketingowa...

22 Dane GUS za 2009 r. Doktadnie mikroprzedsigbiorstwa stanowily w Polsce w 2009 r.
96% przedsigbiorstw aktywnych, mate — 2,8%, $rednie — 1%. B. Balcerzak-Paradowska, M. Bednarski,
D. Glogosz, P. Kusztelak, A. Ruzik-Sierdziniska, J. Mirostaw, Przedsiebiorczosé kobiet w Polsce, PARP,
Warszawa 2011, s. 15.
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wprost, czy w jego odczuciu audyt pozytywnie wptynat na marketing jego organi-
zacji.

W dalszej kolejnosci w przypadku dostepnosci na rynku wielu réznych au-
dytow marketingowych realizowanych zgodnie z r6znymi metodykami mozna by
porownywac¢ skutecznos¢ jednego audytu w stosunku do innych na bazie okreslonej
liczby ankiet przeprowadzonych z udziatem menedzeréw audytowanych organiza-
cji. Byloby to porownanie z rodzaju tych, jakie sa prezentowane w wielu serwisach
internetowych zawierajacych opinie i oceny (np. w formie gwiazdek) nadane przez
uzytkownikow produktéw lub ustug.

Jesli zalozy¢, ze menedzer audytowane]j organizacji dazy do powigkszania
sprzedazy i liczby klientéw, ze pojmuje marketing jako szeroki zestaw narzedzi
umozliwiajacych realizacj¢ tych dazen, to wskazany sposéb pomiaru moze by¢ wy-
starczajacy.

Wzoér kwestionariusza w tabeli 1 przedstawia rozwinigcie pytania o poprawe
skutecznosci marketingu w rezultacie przeprowadzonego audytu marketingowego.

Tabela 1. Badanie skuteczno$ci audytu marketingowego: pytania do menedzera
audytowanej organizacji do wykorzystania w wywiadzie telefonicznym lub na miejscu.
Wywiad przeprowadzony w okresie 2—6 miesigcy po zakonczeniu audytu

Odpowiedzi

Lp. Tres¢ pytani . trud
p re$¢ pytania tak nie rudno

ocenic

1 Czy audyt pomogt wskaza¢ kierunki poprawy marketingu
organizacji?

2 Czy w rezultacie audytu podjgto konkretne dziatania
(innowacje) w organizacji? Jesli tak, to jakie?

Rozwinigcie odpowiedzi:

3 Jesli odpowiedz na pytanie 2 jest pozytywna:
Czy w Pana/Pani odczuciu podjgte dziatania (innowacje)

pomogly organizacji lepiej funkcjonowac¢ na rynku?

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Na potwierdzenie nieilosciowego podejs$cia do mierzenia skutecznosci audytu
marketingowego autor pozwoli sobie przywola¢ jeszcze jeden argument. W latach
2007-2013 PARP sfinansowala kilkadziesiat tysigcy audytow technologicznych,
w tym marketingowych, za kwote przekraczajaca 200 mln zt. Rezultatem sa in-
nowacje wdrozone w okreslonym procencie zaudytowanych organizacji. Realiza-
torzy projektow sa w znakomitej wigkszo$ci przekonani, ze te audyty poprawity
funkcjonowanie organizacji. Nikt nie wymagal od audytoréw ani od audytowanych
organizacji obliczenia parametrow marketingu przed i po audycie. Wystarczajace dla
instytucji finansujacej byty faktyczne ulepszenia — innowacje — wprowadzone przez
menedzeré6w audytowanych organizacji.

Podsumowanie

Funkcja kontrolna audytu marketingowego moze mie¢ odniesienie gtownie do
duzych przedsigbiorstw stawiajacych sobie cele marketingowe 1 stosujacych ilos-
ciowe metody pomiaru efektow dziatan marketingowych (bez wyodrgbniania wpty-
wu innych dziatan organizacji i czynnikow zewngtrznych). Jednak w odniesieniu
do mikro-, matych i $rednich przedsigbiorstw zasadne jest akcentowanie funkcji
»~migkkiej” czy tez funkcji kreatywnej marketingu. Audyt marketingowy w MSP
ma na celu przede wszystkim, zgodnie z definicja audytu marketingowego wedtug
Ph. Kotlera, dokonanie oceny marketingu organizacji i zaproponowanie kierunkow
zmian w celu ulepszenia jej marketingu. Taka ocena i rekomendacja wprowadzenia
zmian moze mie¢ charakter wylacznie jako$ciowy i moze by¢ oparta na subiektyw-
nym spojrzeniu audytora.

Przyjmujac, ze bardzo trudno jest zmierzy¢ wprost poprawe skutecznos$ci czy
efektywno$ci marketingu organizacji poprzez jej pomiar przed i po audycie marke-
tingowym, mozna uznac, ze zasadng metodyka oceny skutecznos$ci audytu marketin-
gowego jest przeprowadzone wérod menedzerow audytowanych organizacji badanie
ankietowe zmierzajace do uzyskania obrazu skuteczno$ci audytu marketingowego
w odbiorze menedzera. Taka metoda oceny moze wskaza¢, czy w odbiorze mene-
dzera audytowanej organizacji:

a) audyt pomogt wskazaé kierunki poprawy marketingu organizacji;

b) w rezultacie audytu podjgto konkretne dzialania (innowacje) w organizacji,

a jesli tak, to jakie;
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¢) dziatania (innowacje) podjete w organizacji w rezultacie audytu pomogly
organizacji lepiej funkcjonowac na rynku.
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EFFECTIVENESS OF MARKETING AUDIT AND DILEMMAS
OF MEASURING MARKETING ACTIONS’ EFFECTIVENESS

Abstract

The article presents research results that were held in the area of effectiveness and
efficiency of organization’s marketing as well as thesis on aims of marketing audit as a coun-
seling service consolidating a function of controlling marketing effectiveness with a “soft”
function that pinpoints directions of change to the organization.

The article considered the problem of quality versus quantity research in area of effec-
tiveness and efficiency of the organization’s marketing as well as in area of effectiveness of
marketing audit. There are marked, in the article, prerequisites for applicating the controlling
function and the creative function of the marketing audit. There is formulated a method of
measuring effectiveness of marketing audit in relation to micro-, small and middle enter-
prises, amongst whom not many define their marketing targets or monitor it’s execution.

Keywords: audit, marketing audit, marketing, effectiveness, efficiency, measurement,
valuation
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