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1. Wstep

Celem artykutu jest przedstawienie cz¢sci wnioskéw z badania polskich przedsig-
biorstw dotyczacego funkcjonowania kontroli marketingowej w polskich przed-
sigbiorstwach. Problem ten stanowit jeden z kilku tematéw badania statutowego
»Strategia marketingowa — obszary aplikacji” zrealizowanego przez Katedrg Za-
rzadzania Marketingowego w Instytucie Marketingu Akademii Ekonomicznej we
Wroclawiu. W ramach przeprowadzonego postgpowania badawczego przeprowa-
dzono seri¢ wywiadéw standaryzowanych z dyrektorami i kierownikami dziatéw
marketingu duzych przedsigbiorstw!. Wybdr tych przedsigbiorstw jako podmiotu
badania wyniknal z zalozenia, ze w Polsce w skali duzego przedsigbiorstwa ma
szans¢ pelna realizacji funkcji marketingowych, tj. planowania i wykorzystywania
wszystkich instrumentéw marketingowych, procedur informacyjnych i kontroli
marketingowej. Do zebrania danych wykorzystano wywiady CATI (Computer
Assisted Telephone Interviewing). W prace zwiazane z przeprowadzeniem tych
wywiadéw i losowaniem proby zaangazowana zostala firma badawcza IMAS In-
ternational z Wroctawia. Badanie przeprowadzono na przetomie lat 2005 i 2006,
mialo ono zasieg ogdlnokrajowy i obejmowalo prébe 251 przedsigbiorstw, ktérych
gléwnym obszarem dzialania byly rynki konsumpcyjne. Uzyskane podczas postg-
powania badawczego dane pozwolily na dokonanie obserwacji odnosnie do:

— funkcjonowania kontroli marketingowej,
— zadan stawianych kontroli marketingowej,
— znaczenia réznych obszaréw kontroli dla skutecznosci marketingowe;j.

! Kryterium wyboru préby byta wielko$¢ zatrudnienia. Do badania wtaczono firmy dziatajace na
rynkach konsumpcyjnych zatrudniajace powyzej 250 oséb.



196

W zwig.ku z ograniczeniami obje¢tosciowymi niniejszego tekstu przedstawiono
w nim tylko wybrane wyniki badania, ktére odnosily si¢ do probleméw zmiennosci
zadan i przedmiotu kontroli marketingowej na tle ocen jej funkcjonowania doko-
nanych przez ankietowanych menedzeréw przedsigbiorstw.

2. Przyjety model badawczy

Problematyka kontroli marketingowej byla juz wielokrotnie przedmiotem opisu.
Przy jej najbardziej syntetycznym opisie nalezy wskazaé, iz w marketingu jest ona
zr6znicowana — tak jak zréznicowane sa poziomy decyzyjne. W literaturze przed-
miotu identyfikuje si¢ dwa jej rodzaje: kontrolg strategiczna i kontrol¢ operacyjna.
Najogélniej rzecz ujmujac, kontrola strategiczna dotyczy kierunku (kierunkéw) roz-
woju organizacji, tj. celéw, strategii oraz zdolnosci dopasowania dzialan do zmian
otoczenia i dziatan konkurencji. Kluczowe problemy stawiane w ramach tej kontroli
to adekwatno$¢ realizowane;j strategii oraz jej dopasowywanie do zmieniajacych si¢
szans i zagrozen rynkowych. Istota kontroli strategicznej polega wigc na stawianiu
znaku zapytania nad relacja miedzy zasobami i celami marketingowymi a szansami i
zagrozeniami otoczenia. Akcja korekcyjna kontroli strategicznej prowadzi do popra-
wy skutecznosci w identyfikacji (okreslaniu, aktualizacji) szans i zagrozen rynko-
wych oraz inicjowaniu reakcji na te czynniki. Z kolei w kontroli operacyjnej ocenia
si¢, na ile efektywnie organizacja realizuje dzialania marketingowe, gdy prébuje
osiagnac planowane rezultaty. Oparta jest ona na zalazeniu, ze kierunki rozwoju
organizacji sa dobre i jedynie zdolno$¢ organizacji do wykonywania szczegétowych
zadan moze zosta¢ poprawiona. Problemy dotyczace tego rodzaju kontroli wiaza si¢
z ocena wiasciwej realizacji przyj¢tej wezesniej strategii marketingowej oraz z po-
szukiwaniem wigkszej efektywnosci w jej wdrazaniu. Dziatania korekcyjne w na-
stgpstwie kontroli operacyjnej prowadza do zwigkszania wydatkéw marketingowych
lub do poprawy efektywnosci tych wydatkéw?. Jak mozna wigc zauwazy¢, zakreslo-
ny przedmiot i problematyka zarzadzania marketingowego wplywaja na specyfike
problemoéw i czynnosci kontroli (zob. tab. 1).

Na poziomie strategicznym marketingowe problemy kontroli dotycza szeroko
ujmowanej skutecznosci strategicznej. W przypadku kontroli zwigzanej z rocznymi
planami marketingowymi istotnym przedmiotem kontroli jest ocena efektéw uzy-
cia poszczegblnych dziatan marketingowych (tzw. produktywnosci instrumentéw
marketingowych). Kontrola efektéw poszczegélnych dzialaf ma na celu okreslenie
skutecznosci tych dziatan (skutecznosci operacyjne;j), a przy uwzglednieniu wydat-
kéw — ich efektywnosci. Na podstawie analizy specyfiki probleméw decyzyjnych i

2 W. Kowal, Kontrola marketingowa — teoria i praktyka jej funkcjonowania w polskich przedsie-
biorstwach, [w:] Controlling — koncepcje, wdrazanie, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we
Wroctawiu nr 956, AE, Wroctaw 2002, s. 45-46.
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kontroli w zarzadzaniu marketingowym mozna wyrézni¢ nastgpujace zadania kon-

troli marketingowe;j:

— ocena strategicznych kierunkéw dziatania przedsigbiorstwa na tle sytuacji ryn-
kowej w celu dopasowania zdolnosci firmy do mozliwosci i zagrozen tkwia-
cych w otoczeniu,

— ocena wykonania wcze$niej sformulowanych planéw marketingowych w celu
wprowadzenia ewentualnych dziatan korekcyjnych,

— ocena efektywnosci dziatan marketingowych zwiazanych z postawionymi ce-
lami marketingowymi.

Tabela 1. Przedmiot i kluczowe problemy kontroli w zarzadzaniu marketingowym

Rodzaj decyzji

marketingowej Kluczowe problemy decyzyjne Kluczowe problemy kontroli
Decyzje Gdzie rynek stwarza szanse na osiag- | Czy aktualne sa zidentyfikowane szansc
dtugookresowe | nigcie dtugookresowych celéow rynkowe przedsigbiorstwa?
(strategiczne) przedsigbiorstwa?

Kto stanowi rzeczywista grup¢ nabyw-
Wykorzystanie ktérych instrumentéw | c6w produktéw przedsigbiorstwa?
jest kluczowym czynnikiem sukcesu

we wskazanym rynku docelowym? Gdzie i jakiego rodzaju przewagg
konkurencyjng oferuje
przedsigbiorstwo?
Decyzje roczne | Jakiego rodzaju dziatania marketin- Jakie efekty przynosi wykorzystanie
(taktyczne) gowe sg potrzebne do wypetnia mar- | instrumentéw marketingowych?

ketingowego zadania strategicznego
w konkretnym okresic budzetowym?

Jaka intensywnos¢ uzycia instrumen- | Czy realizowane sg zadania
téw marketingowych jest konieczna? | sformutowane w planach

Dzialania Jaka aktywnosé przedsigbiorstwa jest | marketingowych
biezace wymagana do skutecznej obshugi (rocznych, dziatu sprzedazy)?
(operacyjne) biczacych transakcji sprzedazy?

Zrédto: opracowanc na podstawie W. Kowal, Kontrola aktywnosci marketingowej przedsiebiorstwa -
Jej aspekt strategiczny i taktyczny, (w:] Systemy informacji w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem,
Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 861, AE, Wroctaw 2000, s. 132.

Pierwsze z wymienionych zadan stanowi podstawowy cel funkcjonowania kon-
troli strategicznej, a pozostale dwa dotycza kontroli operacyjnej. Wymienione za-
dania kontroli marketingowej staly si¢ jednym z probleméw zrealizowanego tema-
tu badawczego.

Wykonanie sformulowanych zadan kontroli marketingowej jest mozliwe dzieki
zastosowaniu wielu metod i procedur post¢powania. W tabeli 2 zaprezentowane
zostaly typowe dla wigkszo$ci publikacji marketingowych metody kontroli.
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Tabela 2. Rodzaje kontroli marketingowe;j

Rodzaje kontroli Glgwny Cel kontroli Metody
odpowiedzialny
Kontrola operacyjna
Kontrola planu Najwyzsze Zbadac, czy osiaga si¢ | Analiza sprzedazy
rocznego i $rednie zaplanowane wyniki Analiza udzialu w rynku
kicrownictwo Wsp6tczynniki sprzedazy —
wydatki
Analiza finansowa
Obserwacja zadowolenia klienta
Kontrola Kontroler Zbada¢, gdzie firma Rentownos¢:
rentownosci marketingowy zarabia, a gdzic traci — produktu
pieniadze — obszaru
— klienta
— segmentu
— kanalu dystrybucji
— rozmiarw/wielkosci
zamowienia
Kontrola Kierownictwo Oceni¢ i poprawic Efektywnos¢:
efektywnosci liniowe i dziat cfektywnosé — personelu sprzedazy
kadr, kontroler wydatkéw - reklamy
marketingowy marketingowych — promocji sprzedazy
— dystrybucji
Kontrola strategiczna
Kontrola Najwyzsze Zbadag¢, czy [irma Ranking efektywnosci marketingu
strategiczna kicrownictwo, wykorzystuje wszyst- | Audyt marketingowy
audytor kie swe szanse, jesli Ocena doskonatosci marketingu
marketingu chodzi o rynki, pro- Przeglad ctycznej i spolecznej
dukty i kanaly zbytu odpowiedzialnosci firmy

Zr6dio: Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, War-
szawa 1994, s. 683.

Realizacja kontroli operacyjnej na polu zarzadzania marketingiem firmy sprowa-
dza si¢ do prowadzenia analiz: sprzedazy, udzialu w rynku, zadowolenia klientéw
(satysfakcji i lojalnosci), rentownosci w réznych przekrojach oraz produktywnosci
(efektywnosci) instrumentéw marketingowych. Z kontrola strategiczna niemal zawsze
utozsamiana jest metoda audytu marketingowego. Inne z wymienionych metod kontro-
li strategicznej, co prawda, probuja ocenia¢ kompleksowo marketing przedsi¢biorstwa,
lecz nie zawsze stwarzaja wystarczajace podstawy do korekty decyzji strategicznych
(nie odnosza si¢ w spos6b bezposredni do problematyki szans rynkowych).

Analiza przedstawionego zakresu metod kontroli marketingowej pozwala wy-
odrebni¢ podstawowe obszary przedmiotowe zainteresowania kontroli marketin-
gowej (poziomu strategicznego i operacyjnego). Sa to:

— czynniki makrootoczenia,
— wielko$¢, struktura i tendencje rozwojowe rynku,
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sytuacja konkurencyjna,

wartos¢ oferty firmy dla klienta,

lojalnos¢, satysfakcja klientow,

wyniki sprzedazowe firmy ogélem i wedlug réznych grup odniesienia (np. klien-

téw), udziat w rynku,

rentownos¢ wedlug réznych grup odniesienia (np. klientéw),

produktywnos¢ instrumentéw marketingowych,

koszty marketingowe.

Pierws.e cztery zaprezentowane obszary zainteresowania kontroli marketingowej

odnoszg si¢ do kontroli strategicznej, a pozostate dotycza kontroli operacyjne;.
Zestawienie scharakteryzowanych zagadnien teoretycznych kontroli marketin-

gowej pozwolilo sformutowac jej model, ktéry w sposéb uogdlniony odzwierciedla

kluczowe aspekty jej funkcjonowania (zob. rys. 1).

PLANOWANIE

Problemy marketingowych decyzji
dhugookresowych (strategicznych)

« jak zréznicowana jest branza (rynek),
w ktérej dziata przedsig¢biorstwo?

» gdzie rynek stwarza szanse na osiggnig-
cic dlugookresowych celéw przedsig-
biorstwa?

» wykorzystanie ktérych instrumentéw
jest kluczowym czynnikiem sukcesu
we wskazanym rynku docelowym?

Problemy marketingowych decyzji
rocznych (taktycznych)

« jakiego rodzaju dziatania marketingo-
we s3 potrzebne do wykonania marke-
tingowego zadania strategicznego w
konkretnym okresie budzetowym?

« jaka intensywnos¢ uzycia instrumentéw
marketingowych jest konieczna?

KONTROLA

Strategiczna kontrola marketingowa

Zadanie:

« ocena strategicznych kicrunkéw dziata-
nia przedsig¢biorstwa na tle sytuacji ryn-
kowej w celu dopasowania zdolnosci
flirmy do mozliwosci i zagrozen kwia-
cych w otoczeniu

Operacyjna kontrola marketingowa

Przedmiot zainteresowania:

« wielko$¢, struktura i tendencje rozwo-
jowe rynku

« sytuacja konkurencyjna

« wartos¢ oferty firmy dla klienta

» czynniki makrootoczenia

Zadania:

« occna wykonania wczesnicj sformuto-
wanych planéw marketingowych
w celu wprowadzenia ewentualnych
dziataf korekcyjnych

» occna efektywnosci dziatan marketin-
gowych zwiazanych z postawionymi
celami marketingowymi

Przedmiot zainteresowania:

« wyniki sprzedazowe i udzial w rynku

« lojalnos¢, satysfakcja klientéw

» rentownos$¢

 produktywno$¢ instrumentéw marke-
tingowych

» koszty marketingowe

Rys. 1. Zadania i przedmiot kontroli w zarzadzaniu marketingowym

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Analiza rysunku pozwala zauwazy¢, iz funkcjonowanie kontroli w zarzadzaniu
marketingowym ma swoje konteksty. Jednym z nich sa decyzje (poziom planowa-
nia marketingowego), ktére determinuja kolejne — zadania i przedmiot kontroli.

Problemem omawianym w dalszej czg¢sci publikacji jest wpltyw funkcjonowa-
nia kontroli marketingowej na jej zadania i przedmiot zainteresowania. Przyjeta
hipoteza w tym zakresie zaklada, iz ocena lepszego funkcjonowania kontroli mar-
ketingowej ma zwigzek ze stawianymi jej zadaniami, a w zwiazku z tym - z per-
cepcja znaczenia jej réznych obszaréw zainteresowania. Najbardziej podstawowym
zadaniem kontroli jest ocena skutecznosci, zwlaszcza skutecznosci operacyjnej.
Realizacja wytacznie tego zadania nie moze sprzyja¢ skutecznosci marketingowe;j,
gdyz nie pozwala zaréwno korygowac decyzji dlugookresowych, jak i poprawiac¢
efektywnosci dziatain marketingowych. Z tego powodu wyzszej ocenie funkcjono-
wania kontroli marketingowej powinien towarzyszy¢ wzrost znaczenia takich za-
dan, jak ocena strategicznych kierunkéw dziatania i ocena efektywnosci dzialan
marketingowych. Z perspektywy przedmiotowej lepszej ocenie funkcjonowania
kontroli marketingowej powinno towarzyszy¢ przypisywanie wigkszego znaczenia
problematyce zwiazanej z kontrola strategiczna, tzn. jej lepsze zrozumienie
(zob. model badawczy - rys. 1) oraz produktywnosci instrumentdw marketingo-
wych, a nawet kosztow marketingowych,

3. Zadania i przedmiot kontroli marketingowej
w swietle wynikéw badania przedsi¢biorstw

Ocena znaczenia réznych zadan, jakie stawia si¢ kontroli marketingowej w
przedsigbiorstwie, zostala dokonana przez przypisanie im odpowiednich rang
(1 oznacza najwazniejsze zadanie). Na podstawie wynikéw badania mozna stwier-
dzi¢, iz najwazniejszym zadaniem kontroli marketingowej jest ocena skutecznosci
strategicznej marketingu przedsigbiorstwa (zob. tab. 3).

Tabela 3. Znaczenie podstawowych zadan kontroli marketingowe;j

Zadania stawiane kontroli marketingowej
($rednia z rang przypisanych poszczegdlnym zadaniom)

Wyszczegdlnienie

ocena wykonania ocena strategicznych ocena efektywnosci
planéw marketingowych | kierunkéw dziatania | dziatan marketingowych
Srednia ranga 2,22 1,74 2,00

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Drugim pod wzglgdem znaczenia zadaniem kontroli marketingowej jest ocena
efektywnosci dziataf marketingowych, najmniej waznym z zadan jest za$ proble-
matyka skutecznosci, czyli ocena wykonania planéw. Co prawda, wielkosé réznicy
nie jest zbyt duza, ale rozklad procentowy odpowiedzi (przyznanych rang) po-
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twierdza zaobserwowana na podstawie $rednich kolejnos¢ w formutowaniu zadan
kontroli marketingowej (zob. tab. 4).

Tabela 4. Rozklad procentowy znaczenia podstawowych zadari kontroli marketingowej

Zadania stawiane kontroli marketingowej (w %)
Ranga ocena wykonania planéw ocena strategicznych oce’na.a S
marketingowych kierunkéw dziatania efekty wnoset dzialan
marketingowych
1 23,5 48,0 304
2 30,9 29,9 39,7
3 45,6 22,1 29,9
Ogétem 100,0 100,0 100,0

Zrédto: opracowanice wasne na podstawie wynikéw badan.

W przypadku oceny strategicznych kierunkéw dziatania dominanta znajduje si¢ w
randze 1 (blisko potowa respondentéw badania umieszczata to zadanie na pierwszym
miejscu). Drugg tak wyrazna dominantg obserwujemy w odniesieniu do oceny wyko-
nania planéw marketingowych: ponad 45% respondentéw badania umiescilo to zada-
nie na ostatnim miejscu. W przypadku oceny efektywnosci dziatan marketingowych
dominanta znajduje si¢ w randze 2, ale nie charakteryzuje si¢ ona tak wysokim udzia-
fem procentowym jak w pozostatych zadaniach. Taka hierarcha zadan badanej grupy
przedsigbiorstw powinna wskazywaé (w Swietle sformutowanej hipotezy) na wysoka
ocen¢ funkcjonowania kontroli marketingowej. Wynika to z przypisania wysokiej
rangi problematyce skutecznosci strategicznej i efektywnosci marketingowe;.

W kontekscie uzyskanych informacji dotyczacych zadan stawianych kontroli
marketingowej do$¢ duze zdziwienie musza budzi¢ wyniki opisujace znaczenie
poszczegblnych obszaréw zainteresowania kontroli marketingowej (tab. 5).

Tabela 5. Znaczenie poszczegdlnych obszaréw kontroli skutecznosci marketingowe;j

. . Srednia Odchylenie | Lokalizacja
Znaczenie obszaréw dla skutecznego zarzadzania | (ocena na skali .
standardowe | dominanty
od1do7)
Lojalnosé, satysfakcja klientéw 6,27 0,99 7
Wyniki sprzedazowe i udzial w rynku 6,07 1,05 7
Wartos¢ oferty firmy dla klienta 5,88 1,19 6
Sytuacja konkurencyjna 5,81 1,18 6
Rentowno$é produktu, klientéw 5,71 1,15 6
Wielkosé¢, struktura i tendencje rozwojowe rynku 5,58 1,28 6
Czynniki makroekonomiczne 5,22 1,34 5
Produktywno$¢ instrumentéw marketingowych 5,11 1,29 5
Koszty marketingowe 4,84 1,41 5

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Jesli najozgsciej stawianym zadaniem kontroli marketingowej jest skutecznos¢
strategiczna, to zaskakujace jest przypisywanie wysokiego znaczenia tej problema-
tyce, ktéra odnosi si¢ do kontroli skutecznosci na poziomie operacyjnym. Zaréwno
ze wzgledu na $rednia, jak i ulokowanie dominanty zagadnienia satysfakc;ji i lojal-
nosci klientéw oraz sprzedazy i udzialu w rynku stanowia, zdaniem badanej grupy
menedzerdw, najwazniejszy obszar kontroli skutecznosci marketingowej. Na ko-
lejnym miejscu wskazuja oni duze znaczenie tych obszaréw kontroli, ktére dotycza
skutecznosci strategicznej (wartos¢ oferty, sytuacja konkurencyjna, wielkos¢,
struktura i tendencje rozwojowe rynku). Z oczywistych wzgledéw problematyka
produktywnosci i koszty marketingowe sg postrzegane jako najmniej znaczace dla
kontroli skutecznosci marketingowej, gdyz w najwigkszym stopniu ma ona zwig-
zek z zadaniem kontroli efektywnosci.

Z tak przedstawionych zadan i ze znaczenia poszczegdlnych obszaréw kontroli
wynika, iz mamy do czynienia z pewng niekonsekwencja w rozumieniu kontroli
marketingowej. Z perspektywy zadan najwigksze zhaczenie przypisuje sie skutecz-
nosci strategicznej, a z perspektywy przedmiotowej — kontroli tych parametréw,
ktére odnosza si¢ do skutecznosci operacyjne;j.

4. Ocena funkcjonowania kontroli marketingowej
a zmiennos¢ jej zadan i przedmiotu zainteresowania

Jednym z przedmiotéw zainteresowania w badaniu przedsigbiorstw byla ocena
funkcjonowania kontroli marketingowej. Byla ona dokonywana przez responden-
téw badania na siedmiopunktowe;j skali (zob. tab. 6).

Tabela 6. Ocena funkcjonowania kontroli marketingowej w przedsigbiorstwie

Ocena funkcjonowania kontroli marketingowej
Wyszczegblnienie (na skali od 1 do 7)
kontroli strategicznej kontroli operacyjnej
Srednia 4,92 5,35

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badaf.

Na podstawie informacji uzyskanej od respondentéw nalezy stwierdzié, iz
funkcjonowanie obu rodzajéw kontroli zostalo ocenione pozytywnie ($rednie sg
powyzej wartosci 4). W badanej grupie przedsigbiorstw kontrola operacyjna byla
lepiej rozwinigta niz kontrola strategiczna. Wydaje si¢ to do$¢ oczywiste, gdyz
kontrola operacyjna (zwlaszcza skuteczno$¢ operacyjna) jest latwiejsza i elemen-
tarna. Z tego powodu powinna by¢ ona dobrze rozwinigta (w kazdym razie lepiej
niz kontrola strategiczna). Nizsza ocena funkcjonowania kontroli strategicznej w
kontekscie wysokiego priorytetu stawianego zadaniu oceny skutecznosci strate-
gicznej jest dla niej najlepszym uzasadnieniem. Moze to by¢ potwierdzeniem jej
niewystarczajacej, zdaniem ankietowanych, realizacji.
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Dos¢ ciekawg plaszczyzna analizy powinno by¢ poréwnanie funkcjonowania
kontroli marketingowej w zaleznos$ci od zadania stawianego tej kontroli. Jak moz-
na zauwazy¢, podziat badanej grupy przedsigbiorstw ze wzgledu na priorytetowe
zadanie kontroli marketingowej (zadanie, ktéremu przypisano range¢ 1) nie wplynat
na zréznicowanie oceny funkcjonowania kontroli (zob. tab. 7).

Tabela 7. Zmiennos¢ oceny funkcjonowania
w zalezno$¢ od zdefiniowanego najwazniejszego zadania kontroli markelmgowq

L , Ocena funkcjonowania kontroli marketingowej
Najwazniejsze z zadan

. . . (Srednie)
kontroli marketingowej - : - - .
kontroli strategicznej kontroli operacyjnej
Ocena wykonania planéw marketingowych 4,87 5,42
Ocena strategicznych kierunkéw dziatania 4,97 5,36
Ocena efektywnosci dziatan marketingowych 4,95 5,36

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Poziom oceny funkcjonowania kontroli strategicznej i operacyjnej jest iden-
tyczny w tych firmach, dla ktérych najwazniejszym zadaniem kontroli marketin-
gowej jest ocena strategicznych kierunkéw dziatania (4,97) i ocena efektywnosci
dziatan marketingowych (4,95). Jedynie w tych przedsigbiorstwach, w ktérych
najwazniejszym zadaniem kontroli jest ocena wykonania planéw, obserwujemy
minimalnie gorsza ocen¢ funkcjonowania kontroli strategicznej (4,87) i lepsza
oceng funkcjonowania kontroli operacyjnej (5,42) w stosunku do pozostatych grup
organizacji. Taki kierunek zmiany jest jak najbardziej oczywisty, gdyz problema-
tyka tego rodzaju skutecznosci marketingowej wiaze si¢ bezposrednio z kontrola
operacyjna. Dos¢ ciekawym spostrzezeniem jest fakt, iz priorytetowo$¢ w ocenie
skutecznosci strategicznej nie przeklada si¢ na wyzsza oceng funkcjonowania kon-
troli strategiczne;j.

Przy podziale badanej grupy przedsi¢biorstw wedlug zadania kontroli, ktére uwa-
Zaja za najmniej wazne (zadanie, ktéremu przypisano rangg 3), widac troche istotniej-
sza zmienno$¢ w ocenie funkcjonowania kontroli marketingowej (zob. tab. 8).

Tabela 8. Zmienno$¢ oceny funkcjonowania
w zalezno$¢ od zdefiniowanego najmniej waznego zadania kontroli marketingowe;j

L . Ocena funkcjonowania kontroli marketingowej
Najmniej wazne zadania

. . . ($rednie)
kontroli marketingowej - - - p P
kontroli strategicznej kontroli operacyjnej
Ocena wykonania planéw marketingowych 5,06 5,38
Ocena strategicznych kierunkéw dziatania 4,90 5,20
Ocena efektywnosci dziatah marketingowych 4,86 5,47

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynik6éw badan.
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Logiczne jest, iz w sytuacji mniejszego zainteresowania skutecznoscia opera-
cyjng ocena funkcjonowania kontroli strategicznej powinna by¢ wyzsza i odwrot-
nie: w przypadku barku zainteresowania skutecznoscia strategiczng ocena funkcjo-
nowania kontroli strategicznej powinna by¢ nizsza. Zastanawiajacy jest jednak
fakt, iz w odniesieniu do braku zainteresowania zadaniami operacyjnymi obserwu-
jemy wyzsza oceng funkcjonowania kontroli operacyjnej (5,38 i 5,47), zwlaszcza
jezeli poréwnamy te wyniki z oceng funkcjonowania kontroli operacyjnej przez
grupe przedsigbiorstw, w ktérych najnizsze bylo zainteresowanie skutecznoscia
strategiczna (5,20). Na tej podstawie mozna sadzi¢, iz eksponowane zadanie kon-
troli moze mie¢ pewien wplyw na funkcjonowanie kontroli operacyjnej. Wyraza
si¢ on w tym, ze malemu zainteresowaniu zadaniem strategicznym towarzyszy
nizsza ocena funkcjonowania kontroli, zwlaszcza kontroli operacyjnej. Z kolei
brakowi zainteresowania zadaniami operacyjnymi towarzyszy wyzsza ocena funk-
cjonowania kontroli operacyjne;j.

Poniewaz przy pomiarze oceny funkcjonowania kontroli marketingowej oraz
ocenie znaczenia poszczegdlnych obszaréw kontroli marketingowe;j dla skuteczno-
sci dzialania wykorzystano skale przedzialowe, mozliwe jest przeprowadzenie
analizy wspélczynnikéw korelacji i na tej podstawie sformutowanie wnioskéw o
wystepujacych wspotzmiennosciach migdzy tymi zmiennymi (zob. tab. 9).

Tabela 9. Wspdlczynniki korelacji (Pearsona) dotyczace oceny funkcjonowania kontroli marketingowej
i oceny znaczenia réznych obszaréw informacyjnych dla kontroli skutecznosci marketingowe;j

Ocena funkcjonowania | Ocena funkcjonowania
Korelacje kontroli marketingowej | kontroli marketingowej
— kontroli strategicznej | - kontroli operacyjnej
Ocena funkcjonowania kontroli marketingowej
— kontroli strategiczne;j - 0,56
Occna funkcjonowania kontroli marketingowej
— kontroli operacyjnej 0,56 -
Czynniki makroekonomiczne 0,20 0,20
Wielkos¢, struktura i tendencje rozwojowe
rynku 0,29 0,31
Sytuacja konkurencyjna 0,28 0,27
Lojalnos¢, satysfakcja klientéw 0,24 0,26
Wartos$¢ oferty firmy dla klienta 0,19 0,19
Wyniki sprzedazowe i udziat w rynku 0,13 0,18
Rentownos$¢ produktu, klientéw 0,20 0,24
Produktywnos¢ instrumentéw marketingowych 0,36 0,33
Koszty marketingowe 0,22 0,15

Zrédto: opracowanic whasne na podstawic wynikéw badan.

Jak mozna zauwazy¢, nie ujawnila si¢ wysoka korelacja migdzy ocenami
funkcjonowania kontroli strategicznej i operacyjnej a oceng znaczenia poszcze-
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g6lnych obszaréw kontroli dla skuteczno$ci zarzadzania. O dos¢ stabej dodat-
niej korelacji (powyzej 0,3) mozemy moéwic jedynie w przypadku oceny funk-
cjonowania kontroli i percepcji znaczenia kontroli produktywnosci instrumen-
téw marketingowych (0,36 i 0,33) oraz wielkosci, struktury i tendencji rozwo-
jowych rynku (0,29 i 0,31). Natomiast najstabsza korelacja ujawnita si¢ ocenie
funkcjonowania kontroli i percepcji znaczenia wynikéw sprzedazy i udzialu w
rynku (zwlaszcza w przypadku oceny funkcjonowania kontroli strategiczne;j;
warto$¢ wspétczynnika korelacji wynosita 0,13) oraz wartosci oferty dla klienta
(0,19). Nalezy jeszcze wskazad, iz bardzo niski poziom osiagnal takze wspot-
czynnik korelacji przy ocenie funkcjonowania kontroli operacyjnej i percepcji
znaczenia kosztéw marketingowych (0,15).

Analiza wspotczynnikéw korelacji pozwala jeszcze zauwazyd, iz istnieje dosé
wysoka korelacja migdzy oceng funkcjonowania kontroli strategicznej i kontroli
operacyjnej. Do$¢ czgsto mieliSmy zatem do czynienia z sytuacja, kiedy dobrej
ocenie funkcjonowania kontroli strategicznej towarzyszyta wysoka ocena kontroli
operacyjnej 1 odwrotnie.

5. Podsumowanie

Na podstawie uzyskanych wynikéw badania nie mozna w pelni obroni¢ hipo-
tezy, iz lepsze lub gorsze funkcjonowanie kontroli marketingowej ma wptyw na
zadania stawiane kontroli marketingowej i decyduje o percepcji znaczenia po-
szczegblnych obszaréw informacyjnych. Swiadcza o tym niewielka zmiennosé
$rednich ocen funkcjonowania kontroli oraz wartos¢ wspétczynnikéw korelacji.
Jezeli daje si¢ zauwazy¢ niewielki wplyw, to moze on dotyczy¢ zwiazku migdzy
niskim priorytetem zadan skutecznosci operacyjnej i strategicznej a ocena funk-
cjonowania kontroli (zwlaszcza operacyjnej). Kolejna wspolzaleznos¢ moze do-
tyczy¢ oceny funkcjonowania kontroli i wzrostu znaczenia zaréwno produktyw-
nosci instrumentéw marketingowych, jak i wielkosci, struktury i tendencji roz-
wojowych rynku.
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THE VARIABILITY OF THE TASK AND SUBJECTS OF THE CONTROL
OF MARKETING EFFECTIVENESS

Summary

The aim of this paper is to present the results of observations, which focused on the eftectiveness
as a task of marketing control. The results demonstrated that strategic effectiveness is the most impor-
tant task of marketing control, and operational effectiveness is the last important. The main roles in
the effectiveness control play: sales, market share, customer satisfaction and customer loyalty. The
results demonstrated that the task and subjects of marketing control are the same.

Witold Kowal — dr w Katedrze Strategii Markelingowej Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu.
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