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MARKETING AUDIT — EVOLUTION OF THE TERM AND DIRECTIONS
FOR DEVELOPMENT

Streszczenie

Audyt marketingowy stanowi jedno z naj-
wazniejszych narzgdzi strategicznej kon-
troli marketingowej. Umozliwia on do-
konanie kompleksowej, wieloaspektowej
analizy i oceny dziatalno$ci marketingo-
wej przedsigbiorstw. Poza diagnoza pro-
blemoéw i odstgpstw w zakresie realiza-
cji zakladanych celow, realizacja audytu
marketingowego umozliwia identyfikacje
mozliwych do wdrozenia dziatan napraw-
czych. Jego poczatki si¢gaja konca lat 50.
XX w. i od tego czasu pojecie i przedmiot
tego zagadnienia ulegaja ciaglym zmia-
nom.

Polskie piSmiennictwo dotyczace au-
dytu marketingowego jest stosunkowo
ubogie, co przeklada si¢ na niewielkie

Summary

Marketing audit is one of the most import-
ant tools in strategic marketing control. It
enables the performance of a comprehen-
sive and multidimensional analysis and
assessment of marketing activities of en-
terprises. Apart from diagnosing the prob-
lems and deviations related to the imple-
mentation of the adopted objectives, the
performance of marketing audit makes it
possible to identify actionable remedial
actions. Its beginning dates back to 1950s
and ever since then the term and subject
of marketing audit have been constantly
evolving.

Polish literature on marketing audit is rel-
atively poor, which is reflected in a limited



356 Marek Dobrzycki NE Tom XXVI

upowszechnienie tego narz¢dzia w prak- popularisation of this tool in business op-

tyce gospodarczej polskich przedsig- erations of Polish enterprises.

biorstw. . . .
Keywords: marketing audit, strategic

Stowa kluczowe: audyt marketingowy, marketing control, aims of marketing

strategiczna kontrola marketingowa, za- control

dania kontroli marketingowe;j

Wprowadzenie

Marketing to funkcja przedsigbiorstwa, ktéra ze wzgledu na zwigzane z nia
naktady finansowe i wplyw na krytyczne procesy biznesowe poddawana jest
statej analizie i ocenie. Praktycy marketingu s motywowani do podejmo-
wania dziatan zmierzajacych do wypracowania rozwigzan, ktdre pozwola na
poprawe skutecznos$ci i efektywnosci dziatan marketingowych oraz wplyna
pozytywnie na perspektywy rozwojowe catego przedsigbiorstwa.

Istotnos¢ marketingu z perspektywy finansow przedsiebiorstw poka-
zuje skala wydatkéw reklamowych. Wedlug szacunkéw domu mediowego
Zenith na koniec 2016 roku wartos¢ globalnego rynku reklamy wyniosta
539mld USD, a rynku polskiego 6,933 mld ztotych, czyli prawie 0,4% PKB.
Roéwnie istotna jest dynamika wzrostu w tym zakresie, ktéra przewyzsza pro-
jekcje wzrostu PKB. Prezentuje to wykres 1.
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W Wynamika wydatkow reklamowych Dynamika PKB
Wykres 1. Dynamika §wiatowych wydatkéw reklamowych i PKB w latach 2015
-2018
* prognoza

Zrédto: Opracowanie whasne na podst. WWW 1 oraz danych IMF dotyczacych prognoz wzro-
stu §wiatowego PKB ze stycznia 2017 r.

Mimo istotnych naktadow na dziatalno§¢ marketingowsa, praktyka
gospodarcza wskazuje, ze kierownictwo firm i stuzby marketingowe maja
czesto klopot z okresleniem skutecznosci i efektywnosci prowadzonych
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dziatan. Przedsigbiorstwa posiadaja zwykle plany marketingowe, analizuja
naklady i efekty sprzedazowe prowadzonych dziatan promocyjnych, posia-
daja rowniez dane na temat osiggni¢tych celow mediowych. Czgsto brakuje
jednak doglebnej, obiektywnej analizy strategicznej uwzgledniajacej szerokie
spektrum czynnikow majacych wptywa na firme, jej wyniki oraz perspektywy
1 mozliwosci przyszlego rozwoju.

Teoria marketingu i praktyka gospodarcza dostarczaja szeregu rozwigzan
1 narzedzi, ktore sg pomocne w ocenie dziatalno$ci marketingowej przez
zarzadzajacych i wilascicieli. Stluza one réwniez menadzerom marketingu
w tworzeniu i weryfikacji skutecznosci realizowanych dzialan oraz tworzeniu
strategii na przysztosc.

W koncepcji marketingowej zmienno$¢ kontroli marketingowej
ujmuje si¢ najczesciej w perspektywie poziomow zarzadzania, tj. kontroli
strategicznej i operacyjnej. Sposréd wskazanych za bardziej rozwinigta
mozna uzna¢ koncepcje kontroli operacyjnej, w ramach ktorej identyfikuje
si¢ wiele zréznicowanych narzedzi kontroli, odnoszacych si¢ do réznych sfer
pomiaréw wynikow. Kontrola operacyjna odnosi si¢ przede wszystkim do
interpretacji skutecznosci praktycznej (rzeczywistej). W kontekscie kontroli
strategicznej, jednym z nielicznych, uzytecznych narzg¢dzi kontroli jest audyt
marketingowy. Istotne jest przy tym, ze moze by¢ on wykorzystywany do
interpretacji skuteczno$ci marketingu [Kowal, 2010, s. 156]. Audyt marke-
tingowy od ponad 60 lat pozostaje jednym z kluczowych narzedzi kontroli
marketingowej i prezentuje najbardziej kompleksowa czynno$¢ zwiazang
z oceng dziatan marketingowych.

Celem opracowania jest przedstawienie ewolucji pojgcia oraz ocena
audytu marketingowego od lat 50. XX. wieku do drugiej dekady XXI wieku
oraz prezentacja jego znaczenia i zastosowan w praktyce gospodarczej. Publika-
cja ma rowniez na celu wskazanie kierunkow badan, ktére umozliwig weryfika-
cje zakresu stosowania audytu marketingowego w polskich przedsiebiorstwach.

1. Geneza audytu

Historycy sa przekonani, iz juz 4000 lat p.n.e. formalne systemy prowadzenia
ksiag rachunkowych byly ustanowione przez przedsigbiorcow i wladze na Bli-
skim Wschodzie jako odpowiedz na obawe¢ o prawidlowe rozliczenie docho-
dow 1 wydatkoéw oraz gromadzenie podatkow. Podobne rozwigzania pojawity
si¢ w okresie panowania dynastii Zhao w Chinach (1122-256 p.n.e.). Dostepne
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sa rowniez dowody, ktore wskazuja na stosowanie audytu w systemach finan-

s6w publicznych w Babilonii, Grecji, Imperium Rzymskiego oraz w miastach-

-panstwach we Wtoszech. W panstwach tych stworzono szczegdtowy system

weryfikacji 1 kontrweryfikacji rozliczen finansowych [Bednarek, 2009, s. 10].

Najbardziej rygorystyczne procedury kontroli w czasach starozytnych wypra-

cowali Egipcjanie, ktérzy wymagali potwierdzenia transakcji przez naocz-

nego $wiadka oraz dodatkowo pisemnego pokwitowania faktycznej realiza-
cji transakcji. Liczne zmiany w systemie kontroli wprowadzili Grecy wraz

z narodzinami demokracji. W restrykcyjny sposob zadali oni od urzednikow

rozliczania i ujawniania wydatkowanych pienigdzy.

W Grecji wprowadzono wtedy trzy zmiany w systemie kontroli, ktore miaty

fundamentalne znaczenie [Piszczyk, 2004, s. 39]:

1. Obowiazek autoryzacji transakcji finansowych, funkcjonujacy obok
wymogu weryfikacji (system kontroli zostat poszerzony o trzeci, nieza-
lezny od pozostatych podmiot);

2. Wyznaczano niewolnikéw jako osoby odpowiedzialne za dokumenty han-
dlowe;

3. Watpliwosci w zakresie dokumentacji handlowej wyja$niano poprzez tor-
turowanie niewolnikow — co uznawano za najpewniejszy sposob uzyski-
wania wiarygodnych informacji.

Rozwdj systemu kontroli nastapil w starozytnym Rzymie, w ktéorym formal-

nie ustanowiono stanowisko audytora. Nowos$cig byto odejscie od pisemnej

weryfikacji przebiegu transakcji na rzecz ustnego potwierdzenia zapiskow.

Kolejng innowacjg bylo stworzenie funkcji kwestora!, ktérego zadania

polegaty na wykrywaniu oszustw i niewlasciwego wydatkowania funduszy

w rachunkach sporzadzanych przez audytoréw [Dryl, 2010].

Rachunkowos¢ oparta na podwojnym zapisie pojawita si¢ pod koniec

XV w. jako odpowiedz na z palaca potrzebe sprawowania kontroli zwigzang
z potrzeba zapobiegania oszustwom finansowym. Jako przyklad patologii
finansowych, ktorej prawdopodobnie mozna byto uniknaé dzigki bardziej
rozwinietym mechanizmom kontrolnym mozna przytoczy¢ goraczke tuli-
panowa (tulipomani¢) z pierwszej potowy XVII w., ktora doprowadzita do
bankructwa wielu mieszkancéw 6wczesnej Holandii spekulujacych na cebul-
kach tulipanow.

' Quaestors — kto$, kto bada ksiegi.
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Stosowane w Europie systemy prowadzenia ksigg rachunkowych i audytu
zostaly zaadaptowane przez firmy funkcjonujace w Stanach Zjednoczonych.
W miar¢ rozwoju przedsigbiorstw, skali i skomplikowania ich dziatalnos$ci
pojawita si¢ potrzeba powolania odrebnej funkcji przedsicbiorstwa, ktora
umozliwitaby weryfikacje informacji z ksiag rachunkowych i ich wykorzysta-
nie do podejmowania decyzji. Kierownictwo potrzebowalo narzedzi pozwa-
lajacych oceni¢ nie tylko wydajno$¢ wykonywanej pracy, ale rowniez zwery-
fikowaé uczciwos¢ pracownikow [Bednarek, 2009, s. 10].

Wspoélczesny audyt wewnetrzny zaczal si¢ ksztattowaé w latach 40.
XX w. Kluczowa datag w tym kontekscie jest rok 1941, w ktorym utwo-
rzono Instytut Audytorow Wewnetrznych (Institute of Internal Auditors
— IIA). Audytorzy wewnetrzni rozszerzyli zakres prac, przestali koncentro-
wac si¢ wylacznie na aspektach finansowych i zakresem swoich zaintere-
sowan objeli wszystkie obszary funkcjonowania przedsigbiorstwa. Obecnie
audyt wewnetrzny sprawdza procedury zapobiegajace powstawaniu naduzy¢
oraz wspiera kierownictwo przedsi¢gbiorstw w realizacji celow w sposob
ekonomiczny, efektywny i sprawny [Winiarska, 2015, s. 144]. Takie uje-
cie powoduje, ze zastosowanie audytu zewnetrznego koncentruje si¢ gtow-
nie na analizie sprawozdan finansowych. Innym czynnikiem réznicujagcym
audyt wewngtrzny i zewngtrzny jest czestotliwosé przeprowadzania. Audyt
wewnetrzny realizowany jest w sposob ciagly, natomiast audyt zewnetrzny
odbywa si¢ zwykle raz do roku [Dryl, 2010, s. 88].

2. Ewolucja pojecia i miejsce audytu marketingowego
W organizacji

W literaturze przedmiotu zmienno$¢ kontroli marketingowe;j jest demonstro-
wana przede wszystkim w odniesieniu do proceséw decyzyjnych. Podziat
na kontrole strategiczng i kontrole operacyjng nalezy przyja¢ za zasadnicza
klasyfikacje w dorobku literatury marketingowej. Interpretacja poziomow
kontroli (strategiczna i operacyjna) jest $ciSle zwigzana ze zmiennoscia pro-
bleméw decyzyjnych w marketingu. Od ponad 60 lat jednym z kluczowych
narzedzi kontroli w omawianym obszarze jest audyt marketingowy. Utozsa-
miany jest on z kontrolg strategiczng i prezentuje najbardziej kompleksowa
czynno$¢ zwigzang z oceng dziatah marketingowych [Kowal, 2011, s. 108].

Dogtebne poznanie pojecia audytu marketingowego wymaga analizy jego
ewolucji na przestrzeni lat. Poczatki Funkcjonowania audytu marketingowego
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w praktyce gospodarczej datuje si¢ na poczatek lat 50. XX w. W pdznych
latach 50. i latach 60. XX w. realizacja audytu marketingowego znalazla si¢
w ofercie firm doradczych.

2.1. Poczatki audytu marketingowego
W literaturze marketingowej pojecie audytu marketingowego po raz pierwszy
pojawito si¢ w roku 1959, w tym samym roku American Marketing Associacion
(AMA) opublikowato raport dotyczacy zakresu audytow marketingowych,
ktory zawierat definicj¢ oraz wskazowki dotyczace ich realizacji. W opraco-
waniu tym za podstawe przyjeto definicj¢ opracowang przez A. Schuchmana,
wedtug ktorej audyt marketingowy to systematyczna, krytyczna i bezstronna
analiza 1 ocena wszystkich dziatan marketingowych przedsi¢biorstwa. Defi-
nicja audytu marketingowego A. Shuchmana byla wielokrotnie przytaczana
przez innych autoréw, m.in.: Ph. Kotlera , K. Coxa, W. H. Cunninghama,
Ch.M. Swifta, a takze W. G. Leadera i N. Kyritsisa [Kowal, 2011, s. 145].
Cytujac za Wioleta Dryl [2010, s. 132], raport AMA poza zdefiniowa-

niem samego pojecia okreslit podstawowe cele stawiane przed audytem mar-
ketingowym. Za cele audytu marketingowego uznano:

. Calosciowg ocene dziatan marketingowych,

. Oceng celoéw i polityki firmy oraz ich zasadniczych zatozen,

1

2

3. Oceng przyszlej i obecnej sytuacii,

4. Poszukiwania szans i identyfikacja stabosci,
5

. Zapobieganie i napraw¢ problemow marketingowych.

Kowal [2011] zwraca réwniez uwagg na artykut autorstwa Richarda Crispa
[1959], ktory zidentyfikowat dwa typy audytu marketingowego, tj.:
» audyt horyzontalny (przekrojowy - sprawdza wszystkie elementy, ktore
odnosza si¢ do catkowitego wysitku marketingowego);
+ audyt wertykalny, ktory koncentruje si¢ na jednym elemencie i poddaje
go gruntownym badaniom i ocenom.

Audyt horyzontalny wydaje si¢ by¢ blizszy ujeciu strategicznemu
i spetnia¢ cele postawione przed audytem marketingowym przez AMA, audyt
wertykalny natomiast jest blizszy podej$ciu kontroli operacyjne;j.

W latach 60. XX. w. zainteresowanie badaczy audytem marketingowym
utrzymywato si¢ na wysokim poziomie. Warta przytoczenia jest opracowana
w tym okresie definicja A. Oxenfeldta, wedtug ktorej audyt marketingowy to
cato$ciowa, niezbyt czgsta i doglebna ocena dziatan marketingowych w danej
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firmie [Dryl, 2010, s.133]. Warto zwrdci¢ tu uwage na brak precyzji autora
polegajacy na uzyciu sformutowania ,,niezbyt czesta” oraz nie odniesienie si¢
do kwestii regularnosci przeprowadzania audytu, ktéra zostata uwzgledniona
w zacytowanej wezesniej definicji Schuchmana. Mamy tu zatem podejscie
horyzontalne sugerujace audyt jako narzedzie kontroli doraznej, konieczne do
stosowania w sytuacji kryzysowej, zdiagnozowania nieprawidlowosci.

2.2. Rozwoj mysli teoretycznej w latach 70. i 80. XX w.

W latach 70. nastapil duzy wzrost zainteresowania tematyka audytu marke-
tingowego, ktory przetozyt si¢ na powstanie licznych, wartych odnotowania
publikacji. E. Tirmann [1971] w pracy ,,Should your marketing be audited?”
sformutowal cele audytu marketingowego, za ktore uznat poprawe ogolnej
sprawnosci marketingu (ang. marketing efficiency) przez zaprezentowanie
korekty planu dziatania dla zarzadu. W ten sposéb autor zaakcentowat aspekt
sterujacy kontroli. Wedlug tej interpretacji audyt nie jest zwigzany jedynie
z problemem realizacji, ale takze z poprawg ,,sprawno$ci” dzialania w ramach
marketingu, a jego funkcje korygujace moga prowadzi¢ do powstania nowych
planéw marketingowych [Kowal, 2010, s. 146].

W latach 70. XX w. powstata chyba najwazniejsza praca dotyczaca
problematyki audytu marketingowego tego okresu. Jest to opublikowany na
famach Sloan Management Review artykut pt. Dojrzewanie audytu marke-
tingowego (eng. The Marketing Audit Comes of Age) autorstwa Ph. Kotlera,
W. T. Gregora i W. H. Rodgersa III [1977]. Wedtug zawartej w nim definicji,
audyt marketingowy to systematyczne badanie celéw marketingowych orga-
nizacji, jej strategii, struktury organizacyjnej oraz wynikéw. Podstawowym
celem stawianym przed audytem marketingowym jest zidentyfikowanie nie
w petni wykorzystanych zasobow marketingowych oraz opracowanie reko-
mendacji, ktore pozwola na wykorzystanie posiadanych zasobéw w spo-
sob bardziej efektywny. Wedlug tej definicji audyt marketingowy wychodzi
znacznie poza funkcj¢ kontrolng zwigzang z procesami marketingowymi, jest
skoncentrowany nie tylko na weryfikacji skutecznosci realizacji podstawo-
wych zadan marketingu zwigzanych z promocja i dystrybucja, ale uwzglednia
rowniez zagadnienia zwigzane z analizg pozycji rynkowej, 1 szerzej, wery-
fikuje podstawy przyjetej przez organizacj¢ strategii [Brownlie, 1993, s. 4].
Istotne jest rowniez podkreslenie znaczenia dziatan naprawczych i optymali-
zacyjnych w odniesieniu do badanych obszarow.
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Wspomniany artykut [Kotler, Gregor, Rodgers, 1977, s. 25-43] zaprezentowat
propozycje podstawowych sktadnikow audytu marketingowego, za ktore jego
autorzy uznali:

* audyt otoczenia marketingowego,

+ audyt strategii marketingowej,

* audyt organizacji dziatan marketingowych,

* audyt systemu marketingowego,

* audyt dzialan marketingowych.

Najwigkszy nacisk ktadziono na audyt otoczenia marketingowego, co wyni-
kato z duzej zmiennosci otoczenia i konieczno$ci monitorowania zachodza-
cych w nim zmian. Istotng kwestig bylo takze okreslenie skutecznosci audytu
marketingowego. Z tego wzgledu dostrzegano istotno$¢ szczegétowego planu
audytu, ktory miat zapewni¢ realizacje stawianych przed nim celow. Na pod-
stawie Owczesnych rozwazan wyselekcjonowano czynniki warunkujace sku-
tecznos$¢ audytu [Piszczyk, 2004, s. 137]:

* regularne przeprowadzanie audytéw marketingowych oraz szeroki
zakres dziatan podlegajacych audytowi,

* sprawna komunikacja pomigdzy audytorami i kierownictwem firmy
w zakresie celow, zakresu, zrodet danych, form sprawozdawczosci oraz
terminow audytow,

* wspdlpraca kierownictwa firmy w zakresie gromadzenia danych nie-
zbednych do realizacji audytu,

* przygotowanie i prezentacja sprawozdania z catego procesu audytu
marketingowego - przedstawienie zarysu i wnioskow przeprowadzo-
nego audytu, dyskusja w gronie kierownictwa firmy oraz opracowanie
koncepcji dalszych dziatan marketingowych przedsigbiorstwa.

Rzeczywisto$¢ rynkowa lat 80. XX w. potwierdzita znaczenie audytu
dla skutecznosci dziatan marketingowych. Uznano, Zze ogromna warto$¢
audytu wynika z faktu, iz koncentruje si¢ on na gtownych zatozeniach dziatan
w obszarze marketingu. Definicja funkcjonujaca w latach 70. byta wciaz aktu-
alna. Zaréwno praktycy, jak i teoretycy z zakresu audytu marketingowego,
doktadali wszelkich staran, by stal si¢ on narzedziem szeroko dostgpnym dla
przedsigbiorstw. W tym celu dazono do standaryzacji i uproszczenia procedur
tego procesu. Duzo uwagi poswigcano roli audytu marketingowego w dziatal-
nosci przedsigbiorstw. Dostrzezono jego ogromne znaczenie, jako narz¢dzia
stuzacego modyfikowaniu juz istniejacych, a takze wprowadzaniu nowych
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programow marketingowych. Niektorzy sposrod teoretykow uznali, ze audyt
marketingowy moze by¢ traktowany jako instrument interwencyjny dla reali-
zowanych strategii oraz narzgdzie inspirujace do innowacyjnosci dziatan
przedsigbiorstwa [Dryl, 2010].

Ph. Kotler zaproponowatl poszerzony zakres narzedzi kontroli strate-
gicznej, obejmujacy: audyt marketingowy, ranking efektywno$ci marketingu,
ocene doskonato$ci marketingu, przeglad etycznej i spotecznej odpowiedzial-
nosci firmy [Kowal 2011, s. 109]. Audyt marketingowy ma zatem duzo szer-
szy wymiar, a kontrola strategiczna to ten rodzaj czynnosci, ktorej celem jest
dokonywanie ,,przegladu celéw i sprawno$ci marketingowej” Kotler [1994,
s.9]. Kotler zaproponowat spojny system kontroli marketingowe;j, ktory roz-
szerza zakres kontroli strategicznej (kojarzonej wczesniej praktycznie tylko
z audytem marketingowym), ktora traktuje audyt marketingowy jako element
tego systemu. Prezentuje to tabela 1.

Tabela 1. Rodzaje kontroli marketingowej

Rodzaje kontroli Gl(.)wny Cel kontroli Metody
odpowiedzialny
1. Kontrola planu | Kierownictwo Zbadac¢, czy osiagga |— Analiza sprzedazy,
rocznego najwyzszego i §red- |si¢ zaplanowane — Analiza udziatu w rynku,
niego szczebla wyniki —  Wspblczynniki sprze-
dazy — wydatki,
— Analiza finansowa,
— Obserwacja zadowolenia
klienta
2. Kontrolaren- |Kontrole marketin- |Zbada¢, gdzie firma |— rentowno$¢:
townosci gowWYy zarabia, a gdzie — Produktu,
traci pieniadze — Obszaru,
— Klienta,
— Segmentu,
— Kanatu dystrybucji,
— Rozmiaru/wielkosci
zamOwienia
3. Kontrola efek- | kierownictwo oceni¢ i poprawi¢ |- efektywnos¢:
tywnosci liniowe i dzial kadr; | efektywno$¢ wydat- [— personelu sprzedazy,
kontroler koéw marketingo- — reklamy,
marketingowy wych — promoc;ji sprzedazy,
— dystrybucji.
4. Kontrola strate- | kierownictwo naj- |zbadaé, czy firma |— audyt marketingowy,
giczna wyzszego szczebla; | wykorzystuje — ocena doskonatosci
audytor wszystkie swe marketingu,
marketingu szanse, jesli chodzi |— przeglad etycznej i spo-
o rynki, produkty tecznej odpowiedzialno-
i kanaly zbytu sci firmy

Zrédto: Kotler [1994, s. 683].
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M. Mokwa [1986] pod koniec lat 80. XX w. rozwazajac zagadnienia
zwigzane z zastosowaniem i wykorzystaniem strategicznego audytu marke-
tingowego zaproponowat strukture prowadzenia audytu opartg o trzy naste-
pujace po sobie etapy, tj. rozbudowang diagnoze biezacego i historycznego
kontekstu oraz podej$cia do marketingu w organizacji; prognoze tempa dzia-
falnosci organizacji w kontekscie przysztych zmian warunkow rynkowych;
zestaw rekomendacji, ktore wpltyna pozytywnie na polityke firmy, jej systemy
oraz rezultaty prowadzonej dziatalnosci marketingowe;.

W przedmiotowym artykule autor zaproponowal macierz realizacji audytu
marketingowego obrazujaca wspotzaleznosci miedzy zaprezentowanymi
wyzej etapami.

Tabela 2. Kompleksowa macierz strategicznego audytu marketingowego

Zalecenia poprzedza-

Profil diagnostyczny Prognoza . .
_ e Sporrind . . jace planowanie
Gdzie jesteSmy obec Dokad zmie ..,
St - - Dokad powinniSmy
nie? rzamy? 72662
- Gdzie bylismy do tej | - Dokad ajses
- . doisé? | - Jak mozemy to osia-
pory? mozemy dojs¢? %
gnad?
Procesy | Prze- Istotne Te.mp(,J Procesy
. . . | Zasady | zarzad- | stanki trendy, | dziatas, Zasady | zarzad- Uzasad-
Wymiary strategicznej (Co oze (Dla- pro- | ekstra- (Co cze nienia
polityki marketingowej robic?) | (Jak |czego to| 2% polacje robic?) | (Jak (Dla-
robié?) | robi¢?) | Scena- | iper robic?) | 2207

riusze |[spektywy

Produkt/misja ryn-
kowa, zakres i cele

Produkt, organizacja
rynku, kultura i sys-
temy podejmowania
decyzji

Portfel produktow/
rynkéw, zasoby
i postawa inwestorska

Definicje rynku, jego
dynamika i srodowiska

Pozycje produktow/
rynkéw 1 postawy
konkurencyjne

Programy marketin-
gowe

Wyniki rynkowe i mar-
ketingowe

Potencjat rynkéw
i dziatan marketingo-
wych

Zrédto: Mokwa [1986, s. 90].
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W ujeciu tym audyt marketingowy zaczyna si¢ od diagnozy sytuacji
wyjsciowej odpowiadajac na pytania zwigzane z zastang oraz przeszla sytu-
acja przedsigbiorstwa w odniesieniu do kluczowych obszaréw jego funkcjo-
nowania. Diagnoza prowadzi do prognozy kierunkéw przysziego rozwoju
i okreslenia celow. Istotny jest trzeci element, ktory wskazuje na $ciezki doj-
$cia i narzedzia stuzace do realizacji zamierzonych celow.

2.3. Wspotczesne koncepcje audytu marketingowego

Lata 90. XX w. zaowocowaty licznymi nowymi koncepcjami, spostrze-

Zeniami, propozycjami i okresleniami dotyczacych audytu marketingowego.
Jego skuteczno$¢ zostala dowiedziona w wielu roznych obszarach i formach
dziatalnos$ci. Narzedzie to wykorzystywaty m.in. strategiczne jednostki bizne-
sowe (ang. strategic business unit). Audyt marketingowy stuzyt ocenie kon-
kurencyjnosci takich jednostek, identyfikacji i ocenie ich mocnych i stabych
stron oraz wspomagat procesy planistyczne. Audyt marketingowy znalazt
rowniez swoje zastosowanie w marketingu ustug. Oceng stopnia przygotowa-
nia firmy do funkcjonowania w obszarze marketingu ustug oraz biezacej efek-
tywnos$ci w zakresie ukierunkowania i organizacji dziatan marketingowych,
dziatan skierowanych do nowych i obecnych klientow, marketingu wewngtrz-
nego i jakos$ci ustug badano na podstawie Indeksu Doskonato$ci Marketingu
Uslug (ang. Index af Services Marketing Excellence - ISME) [Dryl, 2010,
s. 138].
Brownlie [1993] w artykule Audyt marketingowy: metrologia i wyjasnienie
z 1993 r. rozwija przytoczong wczesniej definicj¢ Ph. Kotlera 1977r. 1 toczy
rozwazania nad procedurg realizacji audytu marketingowego. Proponuje
realizacje audytow w oparciu o metodeg list kontrolnych, ktéra w opinii autora,
stosowana systematycznie, posiada nastepujace zalety:

* audytor nie musi wraca¢ do analizy aspektow dzialalnosci, ktore byty

wczesniej analizowane,

» daje wglad w spostrzezenia i dos§wiadczenia innych osob, ktore analizo-

watly wczesniej badane obszary,

* gwarantuje, ze zadne istotne elementy nie zostang przeoczone.
Podejscie oparte o listy kontrolne dostarcza i ulatwia gromadzenie wiary-
godnych informacji na temat firmy i szerokiego spektrum jej dziatalnosci.
Jako wada tego podejécia wskazane jest ryzyko ograniczenia nowatorskiego
podejscia do audytu oraz mozliwo$¢ nieprzemyslanej akceptacji prezentowa-
nych danych.
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Rozwoj marketingu ustug oraz rozwazania na temat audytu tego obszaru
zasygnalizowaty potrzebe poddania audytowi kolejnego aspektu dziatalno$ci
marketingowej, tj. kultury marketingowej. Audyt tego obszaru odnosi si¢ do
sposobu prowadzenia dziatalno$ci marketingowej oraz wagi, jaka przedsie-
biorstwo jako catos¢ przywiazuje do marketingu.

Znaczng cze$¢ uwagi poswiecono audytowi strategicznemu, jako pierw-
szemu etapowi planowania strategicznego i podstawowego zrodta informacji
dla tworzenia strategii marketingowej. Wskazywano takze na ogromne zna-
czenie wymiaru strategicznego audytu dla identyfikowania szans pojawiaja-
cych sie¢ w otoczeniu oraz jako narzedzia wczesnego ostrzegania przed ewen-
tualnymi zagrozeniami. Audyt strategiczny postrzegano takze jako instrument
umozliwiajacy utrzymanie efektywnosci dziatan na pozadanym poziomie oraz
rozwigzywanie konkretnych problemow, przed ktorymi staje przedsigbiorstwo.
Znaczenie audytu byto podkreslane przede wszystkim w sytuacji inicjowania
w firmie strategicznego programu oceny, ktory nastepnie stanie si¢ baza dla
dziatan i proceséw marketingowych w przysztosci [Dryl, 2010, s. 138].

Lata 90. XX w. wniosty takze do realizacji audytu marketingowego
narzgdzia informatyczne, ktoére wspieraly audytorow w gromadzeniu, prze-
twarzaniu i analizie zebranych danych.

Na poczatku XXI w. oryginalny koncept zawartos$ci audytu marketin-
gowego zaproponowali L. Tvede i P. Ohnemus. W ich koncepcji audyt mar-
ketingowy stanowi poczatek procesu zarzadzania marketingowego. W swojej
propozycji przedmiotu audytu zawarli nowe elementy, w ich koncepcji waz-
nym elementem kontroli strategicznej jest analiza wartosci, ktora ma istotny
wplyw na strategi¢ marketingowa. Wymienieni autorzy sformutowali koncep-
cje audytu ekosystemu, ktory odnosi si¢ do Srodowiska technologii cyfrowych
stanowigcego nowy wymiar otocznia [Kowal 2010, s. 152].

Etapy audytu marketingowego wedtug L. Tvyde’a i P. Phnemus’a prezentuje
tabela 3.
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Tabela 3. 11 etapéw audytu marketingowego

Pytania /problemy Stosowne etapy audytu
Co zasadniczo probujesz osia- 1. Definiowanie wyrazonej misji korporacji/przedsie-
gnac? biorstwa
Czy JC,S'[.CS we wlasciwej strefie 2. Audyt wartoci
warto$ci?
3. Audyt otoczenia ekonomicznego
Czy naprawdg rozumiesz rynek? : iﬁggi iﬁﬁiﬁifgﬁ biznesowego/branzowego
6. Audyt koncowych uzytkownikow
7. Audyt umiejscowienia/pozycjonowania produktu
Czy zblizytes si¢ do rynku we 8. Audyt strategii cenowej
wlasciwy sposob? 9. Audyt strategii dystrybucyjnej
10. Audyt strategii promocyjne;j
Czy twoja sz’}/t?kosc (dynamika) 11. Audyt szybkosci i czasu dziatania
i czas sa wlasciwe?

Zrédto: Kowal [2010, s. 153].

Badania literaturowe prowadzone przez W. Kowala [2010, s.152]
w zakresie polskiej mys$li badawcze] zwigzanej z audytem marketingowym
wskazuja, ze rodzimi badacze takze proponujg rozbudowane koncepcje audytu
marketingowego. Przytaczany jest tu Henryk Mruk, ktory do narzedzi audytu
marketingowego proponuje wiaczy¢ benchmarking — ktorego zadaniem jest
znajdowanie, analiza i tworcze wdrazanie lepszych modeli dziatania stoso-
wanych przez inne przedsigbiorstwa, a takze technike PIMS (Profit Impact of
Marketing Strategies) — ktora umozliwia kontrole zyskownos$ci dziatan mar-
ketingowych oraz controlling w zakresie analizy kosztow marketingowych.

Literatura przedmiotu w latach dwutysigcznych wskazuje na wielo-
aspektowos¢ i wielowatkowos¢ audytu marketingowego. M. Imran i S. Mon-
dal [WWW 2] prezentuja podejscie mowigce, ze audyt marketingowy dostar-
cza nie tylko informacji, ale takze wiedzy i wgladu w organizacj¢ w zakresie
Audyt marketingowy jest doktadnym badaniem i oceng dziatan marketingo-
wych oraz ich wynikéw. Umozliwia wypracowanie punktow odniesienia dla
pomiaru wynikow oraz ram skutecznego planowania biznesowego w celu
maksymalizowania pozytywnego postrzegania podmiotu przez jego otoczenie
zewngtrzne i generowania popytu na jego produkty i ushugi, a takze minima-
lizowania konfliktéw wewngtrznych dotyczacych dziatan marketingowych.

Przytaczany wielokrotnie W. Kowal [2010] zaprezentowat interpretacje
elementéw audytu marketingowego na przestrzeni ostatniego poiwiecza.
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Tabela 4. Interpretacje elementéw audytu marketingowego

: L Ble = |3 »
5 _[FE8|2 _|5_|8 |5 |« |23 _
N EEH I I I EREE RS
Wyszczegolnienie R R IR Y R =R R
=R PR = = e = R =T I R
ST |x& A T4 ST s T ET|E
A = a = N
Cele/zadania X
Polityki X
Organizacja X X X X X X X X
Metody X
Procedury/system X X X X X X X X
Personel X
Otoczenie marketingowe X X X X X X
Strategia marketingo-
wa(Buzzell 1981){Buzzell X X X X X X
1981 #375}
Funkcje marketingu X X X X X X
Produktywnos¢/efektywnosé X X X X
Rentownos¢

Zrédto: Kowal [2010, s. 150].

Powyzsze zestawienie wskazuje jednoznacznie na role definicjiizakresu
audytu zaproponowang przez Ph. Kotlera, W. Gregora i W. Rodgersa, ktéra od
prawie 40 lat stanowi baz¢ do rozwazan teoretycznych i praktyki gospodar-
czej. Kazda organizacja, ktora zamierza przeprowadzi¢ audyt marketingowy
musi podja¢ decyzj¢ czy podejmie si¢ realizacji kompleksowego audytu obej-
mujacego aspekty proponowane przez wspotczesnych badaczy czy tez skon-
centruje si¢ na wybranych obszarach swojej dziatalnosci.

3. Kierunki rozwoju

Literatura przedmiotu poswigca uwage kierunkom rozwoju audytu marke-
tingowego. Warto tu wskaza¢ prace W. Dryl [2010], M. Imran’a i A. Mon-
dala [WWW 2], ktoéry za M. Harveyem, C. Jacksonem i J. Rothe [1993] jako
obszary, na ktérych nalezatoby sie skoncentrowac wskazuja:

» globalizacj¢ audytu marketingowego,

* wzmocnienie pozycji kontrolera marketingowego w firmach,
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* uwzglednienie i oceng ekologicznych aspektow programow dziatan
marketingowych firmy,

» zintegrowanie statych i okresowych dzialan kontrolnych w celu stwo-
rzenia spdjnego mechanizmu kontrolnego,

* rozszerzenie pojgcia marketingu, tak by obejmowalo ono réwniez
zarzadzanie zasobami i ich kontrolg.

Zmienno$¢ otoczenia i wyzwan, ktore stajg przed teoretykami marke-
tingu oraz praktykami dziatalno$ci gospodarczej powoduja, ze konieczny jest
staty rozwdj mysli badawczej zwigzanej z tematyka audytu marketingowego.
Obecnie wyzwaniem jest dostosowanie proponowanych rozwigzan do rynku
globalnego oraz rozwdj znaczenia i mechanizméw kontroli marketingowej
w przedsiebiorstwach. Przedstawiony katalog obszarow przysztego rozwoju
badan w zakresie audytu marketingowego nie jest z pewnosciag zamknigty
1 najblizsze lata zaowocujg nowymi teoriami i przyczynig si¢ do rozwoju lite-
ratury przedmiotu.

Whioski

Przedstawienie rysu historycznego i ewolucji pojecia i przedmiotu audytu
marketingowego stanowi wstgp do okreslenia mozliwosci praktycznego
zastosowania tego narzedzia w przedsigbiorstwach i jego wplywu na wyniki
i perspektywy rozwojowe.
Podobnie jak wszystkie decyzje i dziatania podejmowane w przedsigbiorstwie,
strategia marketingowa rozumiana jako element wystgpujacy w procesie
zarzadzania powinna podlega¢ kontroli i ocenie. Jesli rozpatrujemy zarzadza-
nie marketingiem jako ciag (cykl) zachodzacych na siebie, kolejnych etapow
procesu funkcjonowania przedsigbiorstwa (analiza, planowanie, organizacja,
motywowanie, wdrozenie, kontrola), to elementy kontroli powinny pojawiaé
sie¢ na wszystkich kolejnych etapach. Etap kontroli, na zasadzie sprzezenia
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 przedsi¢biorstwa [Hadrian, 2013, s. 202].
Audyt marketingowy stanowi jedno z najwazniejszych narzedzi stra-
tegicznej kontroli marketingowej. Umozliwia on dokonanie kompleksowe;,
wieloaspektowej analizy 1 oceny dzialalno$ci marketingowej przedsigbiorstw.
Poza diagnoza problemow i odstgpstw w zakresie realizacji zaktadanych
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celow, realizacja audytu marketingowego umozliwia identyfikacje mozliwych
do wdrozenia dziatan naprawczych. Przydatnos$¢ i znaczenie audytu marke-
tingowego sa analizowane, gtownie w piSmiennictwie anglojezycznym, od
prawie 60 lat. Skutecznos$¢ i zasadno$¢ realizacji audytow marketingowych
potwierdza réwniez praktyka gospodarcza i uwzglednianie ich realizacji
w ofercie firm doradczych.

Polska literatura przedmiotu jest bardzo uboga, przedmiotem audytu
marketingowego zajmuje si¢ zaledwie kilku badaczy, wsrdd ktorych nalezy
wyrdzni¢ Wiolete Dryl, Witolda Kowala, Henryka Mruka i Piotra Hadriana,
ktorych publikacje stanowig podstawe rodzimej wiedzy na temat audytu mar-
ketingowego. Brak rozwinigtej literatury przedmiotu oraz badan empirycz-
nych w zakresie stosowania i wptywu realizacji audytow marketingowych na
wyniki, pozycj¢ rynkowa i funkcjonowanie rodzimych przedsigbiorstw powo-
duje, ze zainteresowanie nim jest stosunkowo niewielkie.

Badanie przeprowadzone przez Wiolete Dryl [2010, s. 207 — 2016] na
prébie duzych i srednich przedsiebiorstw wojewodztwa pomorskiego, obej-
mujace lata 1995 — 2007 wykazato, ze zaledwie 30,7% S$rednich i 33,3%
duzych firm przeprowadza audyt marketingowy. Co istotne, wnioski ptynace
z badania wskazuja, ze nawet firmy, ktore zadeklarowaly realizacje audytow
marketingowych maja niski poziom wiedzy w tym obszarze. W tym kontek-
$cie nalezy podja¢ wysitki majace na celu podniesienie poziomu wiedzy pra-
cownikow stuzb marketingowych na temat audytu marketingowego, a takze
pracowac nad rozwojem literatury przedmiotu.

Istotne jest rowniez realizowanie badan empirycznych, ktore pozwola
na uzyskanie odpowiedzi na pytanie o zakres, przyczyny i efekty stosowania
audytu marketingowego przez polskie przedsigbiorstwa, szczegdlnie duze
firmy o rozbudowanych strukturach, majacych strategiczne podejscie do
prowadzonej dziatalnos$ci i przeznaczajace znaczne naktady finansowe na
marketing.

Audyt marketingowy powinien stanowi¢ wazne narzgdzie kontroli stra-
tegicznej, z tego powodu istotne jest dazenie do upowszechnienia wiedzy na
jego temat wsrod teoretykow i praktykdw marketingu.



Audyt marketingowy — ewolucja pojecia i kierunki rozwoju 371

Literatura

Ambler Tim, Kokkinaki Flora, Puntoni Stefano. 2004. “Assessing Marketing Per-
formance. Reasons for Metrics Selection”. Journal of Marketing Management 20
(3-4): 475-498.

Appiah Adu Kwaku, Fyall Alan, Singh Satyendra. 2001. “Marketing effectiveness
and business performance in the financial services industry” Journal of Services
Marketing 15(1): 18-34.

Bednarek Piotr. 2009. ,,Historyczne uwarunkowania rozwoju audytu wewnetrz-
nego”. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu Nr 53.

Briggs Rex, Krishnan R., Borin Norm. 2005. “Integrated multichannel communi-
cation strategies. Evaluating the return on marketing objectives—the case of the
2004 Ford F-150 launch”. Journal of Interactive Marketing 19(3): 81-90.

Brownlie D. T. .1993. “The Marketing Audit. A Metrology and Explanation”.
Marketing Intelligence & Plan 11 (1): 4-12.

Buil Isabel, Martinez Eva, Chernatony Leslie de. 2013. “The influence of brand
equity on consumer responses”. Journal of Consumer Marketing 30 (1): 62-74.

Buzzell Robert D. 1981. “Are There “Natural” Market Structures?”. Journal of
Marketing 45 (1): 42.
Camra Fierro Jesus, Trez Guilherme, Bins Luce Fernando. 2012. “Organizational

structure and specialized marketing capabilities in SMEs”. Marketing Intelligence
& Plan 30 (2): 143-164.

Chari Simos, Katsikeas Constantine S., Balabanis George, Robson Matthew J.
2014. “Emergent Marketing Strategies and Performance. The Effects of Market
Uncertainty and Strategic Feedback Systems”. Brit ] Manage 25 (2):145-165.

Clark Bruce, Abela Andrew, Ambler Tim. 2006. “An Information Processing
Model of Marketing Performance Measurement”. The Journal of Marketing The-
ory and Practice 14 (3): 191-208.

Crisp Richard. 1959. “Auditing the Functional Elements of a Marketing Ope-
rations”. Analyzing and Improving Marketing Performance, American Manage-
ment Association, Report no. 32, New York.

Dryl Wioleta. 2010. Audyt marketingowy. Warszawa: CeDeWu.

Farley John U., Barwise, Patrick. 2005. “How European Marketing Management
Measures up to Take on the Future”. Organizational Dynamics 34 (3): 273-284.

Garry Tony, McDonald Malcolm. 2010. “A brief review of marketing accountabi-
lity, and a research agenda”. Journal of Bus & Indus Marketing 25 (5): 383-394.



372 Marek Dobrzycki NE Tom XXVI

Germann Frank, Lilien Gary L., Rangaswamy Arvind. 2013. “Performance impli-
cations of deploying marketing analytics”. International Journal of Research in
Marketing 30 (2):114-128.

Hadrian Piotr. 2013. ,,Audyt marketingowy jako narze¢dzie weryfikacji strategii
marketingowej przedsigbiorstwa”. Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie. Poli-
tyki Europejskie, Finanse 1 Marketing (nr 9 (58)): 196-208.

Hines Anthony A., Pimenta da Gama Anténio. 2011. “An expanded model of mar-
keting performance”. Marketing Intelligence & Plan 29 (7): 643—661.

Hood Neil. 1969. “A conceptual framework for the measurement of marketing
efficiency”. European Journal of Marketing 3 (1): 13—17.

Hooley Graham J., Greenley Gordon E., Cadogan, John W., Fahy, John. 2005.
“The performance impact of marketing resources”. Journal of Business Research
58 (1): 18-27.

Kaynak Erdener, Kara Ali. 2003.”Measurement of Marketing Orientation of

a Financial Service Industry in a Transition Economy by Use of the Markor
Scale”. Journal of East-West Business 8 (2): 39-62.

Kotler Philip. 1977. “From sales obsession to marketing effectiveness”. Harvard
Business Review (55): 25-43.

Kotler Philip. 1994. Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. War-
szawa: Gebethner.

Kowal Witold. 2010. Kontrola skutecznosci marketingowej. Problem zmiennosci
interpretacji i pomiaru. Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego;
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu.

Kowal Witold. 2011. ,, Audyt marketingowy jako narzgdzie kontroli marketingo-
wej w Swietle wynikow badan polskich przedsigbiorstwach”. Nauki o zarzadza-
niu nr 9/2011.

Lehmann Donald R. 2004. “Metrics for Making Marketing Matter”. Journal of
Marketing 68 (4): 73-75.

Mokwa Michael P. 1986. “The Strategic Marketing Audit: An Adoption/Utiliza-
tion Perspective”. Journal of Business Strategy, Vol. 6 Iss: 4: 88 — 95.

Morgan, Neil A. 2012. “Marketing and business performance”. Journal of the
Academic Marketing Science 40 (1): 102—-119.

Mruk Henryk, Kwiatek Piotr. 2001. ,,Audyt - narzedzie kontroli marketingowe;j”.
Marketing w Praktyce (nr 1): 41-45.



Audyt marketingowy — ewolucja pojecia i kierunki rozwoju 373

Mruk Henryk. 1999. Podstawy marketingu. Poznan: Wydawnictwo Naukowe
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu.

O’Sullivan Don, Abela Andrew V. 2007. “Marketing Performance Measurement
Ability and Firm Performance”. Journal of Marketing 71 (2): 79-93.

Piszczyk, Artur. 2004. Audyt wewnetrzny. Warszawa: Stowarzyszenie Ksiego-
wych w Polsce.

Sidhu Baljit, Roberts John. 2008. “The marketing accounting interface — lessons
and limitations”. Journal of Marketing Management 24 (7-8): 669—686.

Vorhies Douglas W., Morgan Neil A. 2005. “Benchmarking Marketing Capa-
bilities for Sustainable Competitive Advantage”. Journal of Marketing 69 (1):
80-94.

Winiarska Kazimiera. 2015. ,,Rozwoj audytu wewnetrznego na Swiecie”. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpiecze-
nia. 2015 (76/2): 143-153.

Woodburn Diana. 2004. “Engaging marketing in performance measurement”.
Measuring Business Excellence 8 (4): 63-72.

[www 1] http://businessinsider.com.pl/media/reklama/rynek-reklamy-w-2016-ro-
ku-w-polsce-i-na-swiecie/34zcq3b (dostep: 11.03.2017)

[www 2] http://www.wbiconpro.com/523-Imran.pdfM. Imran, S. A. Mondal,

The Effect of Marketing Audit to Enhance Company Performance and Marketing
Accountability, (dostep: 25.02.2017)



