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AUDYT MARKETINGOWY
W PRZEDSIEBIORSTWIE

Audyt marketingowy obejmuje systematyczny, krytyczny i obiektywny prze-
glad (wraz z oceng) otoczenia marketingowego przedsigbiorstwa oraz jego zaso-
béw i dziatan marketingowych.! A zatem, jakkolwiek pojecie audytu jest
tradycyjnie zwigzane ze standardami z zakresu rachunkowoéci i finansowa strong
dziatan firmy, audyt, czyli sformalizowana procedura analityczno-rewizyjna
moze réwniez dotyczy¢ marketingu.

Zdefiniowany w powyzszy sposéb audyt marketingowy jest elementem ogdl-
nego audytu przedsiebiorstwa. Audyt (finansowy, marketingowy, produkcyjny,
kadrowy itd.) jest ustrukturalizowanym sposobem zgromadzenia i analizy da-
nych dotyczacych poszczegdlnych funkeji firmy i jej otoczenia, stanowigcym prze-
stanke do diagnozy i rozwigzywania probleméw w przedsigbiorstwie.

Zakres audytu marketingowego

Przeprowadzenie audytu marketingowego obejmuje przeglagd dwoch grup
czynnikow:

» dotyczacych otoczenia, tj. takich, ktére nie mogga by¢ bezposrednio kontro-
lowane przez przedsiebiorstwo, niezaleznych od niego;

* dotyczacych samego przedsigbiorstwa i jego dziataf, czyli tzw. zmiennych
operacyjnych, w petni kontrolowanych przez przedsigbiorstwo.

W zwiazku z tym podzialem przedmiotowym wyréznia si¢ odpowiednio audyt
zewnetrzny i audyt wewnetrzny. W audycie zewnetrznym dokonuje si¢ przegladu
niezaleznych od firmy zmiennych otoczenia rynkowego, podczas gdy audyt we-
wnetrzny obejmuje zmienne kontrolowane: zasoby i dziatania przedsigbiorstwa.

Zakres przedmiotowy audytu marketingowego obejmuje:

* otoczenie marketingu, tj. makro- i mikrosrodowisko; makrootoczenie obej-
muje czynniki ekonomiczne, konkurencyjne, demograficzne, technologiczne,
prawno-polityczne i spoteczno-kulturowe; na mikrootoczenie sktadaja si¢: nabyw-
cy, dostawcy, konkurenci, posrednie ogniwa dystrybucji, firmy ustugowe, akcjo-
nariusze (udzialowcy), opinia publiczna itd.;

* celeistrategie marketingowg na tle trendéw w otoczeniu i zasobdw przed-
sigbiorstwa;
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* system planowania, kontroli, informacjiiinne systemy marketingowe;

* organizacje dzialah marketingowych w ramach struktury organizacyjnej
firmy;

* efektywnoé¢ marketingu (produktywnos¢ poszczegdlnych zasobéw, ren-
townos¢ sprzedazy produktéw przedsiebiorstwa, koszty);

* elementy marketingu (produkt i mark¢ handlowa, cene, kanaty dystrybu-
cji, reklame, public relations, akwizycje i inne formy promocgji).

W konkretnych przypadkach moze powstaé celowos¢ szczegdlnego wyod-
rebnienia w ramach audytu wybranych obszardw, jak audyt menedzeréw pro-
duktéw, audyt komunikacyjny, audyt etyczno-spoteczny marketingu, audyt
ekologiczny itp.

Na potrzeby prowadzenia audytu marketingowego konstruuje sie listy zagad-
nien, ktére nalezy obja¢ procedurg przegladu analityczno-rewizyjnego, stuzace
jako przewodniki dla wykonawcoéw audytu. Moga one mie¢ posta¢ wykazu py-
taf, na ktére w ramach audytu szuka sig¢ odpowiedzi, podzielonego na gtéwne
grupy zagadniefi, odpowiadajgce klasyfikacji otoczenia marketingowego
przedsi¢biorstwa, jego zasobéw i wynikéw dziatalnosci rynkowej oraz elemen-
tom marketingu. Kwestionariusz audytu powinien by¢ wyczerpujacy, tak by nie
poming¢ zadnego elementu istotnego w takiej catosciowej analizie, a zarazem
usystematyzowany, aby nie zawieral powtérzefi. W literaturze mozna znalezé
rozbudowane i bardzo szczegdtowe wykazy przedmiotowe, na ktérych podsta-
wie mozna konstruowaé zindywidualizowane listy dla audytu marketingowego
konkretnego przedsiebiorstwa.? Takie listy kontrolne s pomocne dla analitykow,
chociaz korzystanie z nich wymaga umiejetnosci dokonywania selekcji w dobo-
rze zestawu dla badanej firmy. Dostgpno$¢ wspomnianych wykazéw kontrolnych
nie powinna tez ogranicza¢ inwencji audytora w identyfikowaniu dodatkowych
elementéw audytu.

Poszczegblnym czynnikom objetym audytem mozna nadawaé oceny punk-
towe, a takze korygowac te oceny wskaznikami obrazujagcymi znaczenie ocenia-
nych elementéw, nastepnie takie wazone oceny sumowac itp. Zaréwno skale ocen,
jak i systemy wag zalezg od praktyki przyjetej w przedsigbiorstwie lub w danej
branzy.

Charakterystyka, cele i funkcje audytu marketingowego

Audyt marketingowy powinien by¢:

« Calosciowy, obejmujacy wszystkie istotne czynniki, a wigc kompletny
i wszechstronny. Dzigki temu mozna unikngé wnioskowania o charakterze ogdl-
nym na podstawie jednej szczegblowej analizy.

« Systematyczny, logicznie uporzgdkowany, dajacy sie w zwiazku z tym tatwo
~przetozy¢” na strukture planu marketingowego.



Audyt marketingowy w przedsiebiorstwie 77

* Niezalezny, czyli sporzgdzony obiektywnie. Najtatwiej o zapewnienie obiek-
tywnosci przy audycie marketingowym realizowanym przez podmiot zewngtrz-
ny w stosunku do danego przedsiebiorstwa lub przynajmniej danej jego czesci.

* Regularny, okresowo powtarzany. Czgsto przedsi¢biorstwa przeprowadzaja
audyt w warunkach pojawiajacego sie problemu, trudnoéci (np. wobec naglego
spadku sprzedazy), w sytuacji kryzysowej, tymczasem regularnie dokonywany
audyt marketingowy moze pomdéc w zapobieganiu takim sytuacjom.?

Chociaz prawidtowy audyt powinien byé — jak wspomniano — catoéciowy
i usystematyzowany, to jednak w okreslonych sytuacjach (nasilenie sig¢ konku-
rencji, restrukturyzacja firmy, wybdr strategii wejécia na rynki zagraniczne) moze
si¢ zdarzy¢, ze przedsigbiorstwo pilnie przeprowadza wyjatkowo szczegdtowy
audyt pewnej czesci otoczenia dodatkowo, poza planowymi (np. corocznymi)
czynno$ciami audytorskimi. Jest to wéwczas czastkowy audyt marketingowy, np.
audyt firm konkurencyjnych (aktualnych i potencjalnych), audyt kanatéw dys-
trybucji na rynkach zagranicznych itp. Mozna tez dokonywaé wylacznie audytu
jednej z grup dziatah marketingowych (np. tylko promocji albo dystrybucji), okre-
$lanego jako audyt pionowy w odréznieniu od audytu poziomego, ktéry obej-
muje cato$¢ dziatah marketingowych przedsiebiorstwa.*

Mozna spotkaé si¢ z opinig, ze audyt marketingowy powinien by¢ sporzadza-
ny oddzielnie dla kazdej ze strategicznych jednostek biznesu (grup produktéw
wyodrebnianych m.in. na potrzeby planowania marketingowego, majacych za-
zwyczaj charakter tzw. centréw zysku) danego przedsi¢biorstwa.’

Celem audytu marketingowego jest zbadanie, jak dalece przedsigbiorstwo re-
alizuje orientacje marketingowa, jaka jest efektywnosd¢ jego dotychczasowych
dziataf i zdolnosci konkurencyjne {mozliwosci dalszego tworzenia wartosci
dodatkowej dla klientéw dzigki dzialaniom marketingowym), a ponadto pomoc
w formufowaniu probleméw stojacych przed przedsi¢biorstwem oraz nowych celow.

Podmiot (osoba lub — czesciej — kilkuosobowy zespét) dokonujacy audytu mar-
ketingowego:

- przeprowadza identyfikacje, pomiar, zgromadzenie i analizg faktéw i opi-
nii istotnych z punktu widzenia probleméw marketingowych firmy

- stosuje wlasny osad obszaréw niepewnosci pozostatych po przeprowadze-
niu powyzszych dziatan.®

Zastosowanie audytu marketingowego w zarzadzaniu przedsigbiorstwem
moze by¢ dwojakie, tj.:

* w procesie planowania marketingowego,

* w kontroli dzialai marketingowych.

W procesie planowania marketingowego audyt powinien by¢ wykonany po
sformutowaniu ogélnych kierunkéw rozwoju strategicznego przedsigbiorstwa,
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jednak przed ustaleniem zatozefi planu marketingowego oraz wyznaczeniem
celéw rynkowych i operatywnych celéw odnoszacych sie do poszczegdlnych ele-
mentéw programu marketingowego (np. na najblizszy rok). Audyt nie stanowi
wiec elementu samego planu, lecz jest sformalizowang procedurg tworzenia jego
podstawy informacyjnej, przede wszystkim dla ustalania celéw marketingowych.

W zwigzku z powyzszym powstaje problem réznic migdzy pojeciem audytu
marketingowego a pojeciem analizy SWOT Mozna je wyjadni¢ nastepujaco:
Audyt jest pewng Scisle okresSlong procedurg pozyskiwania i krytycznej oceny
informacji. Analiza SWOT jest natomiast zorganizowanym wedtug zaplanowa-
nego formatu zapisem pozyskanych w ramach audytu informacji. Nic zatem
dziwnego, ze rozmaite listy zagadnien objetych analiza SWOT wykazuja analo-
gie do list opisujacych zakres audytu. Krytyczna analiza pozyskiwanych przez
audyt informacji o sktadnikach otoczenia przedsigbiorstwa oraz jego wiasnych
zasobach i dzialaniach umozliwia przyporzadkowanie odpowiednich wynikowych
informacji zwieztym kategoriom: ,silne strony firmy”, ,stabe strony firmy”, ,oka-
zje zewnglrzne”, ,zagrozenia zewnetrzne”, czyli czterem gtéwnym obszarom
analizy SWOT. Skadinad zakres przedmiotowy pelnej analizy SWOT wykracza
poza zakres audytu marketingowego tam, gdzie ma w niej miejsce odniesienie
do innych niz marketing funkcji przedsigbiorstwa.

Analiza SWOT (w swojej czesci tmarketingowej) nie zawiera wszystkich mozli-
wych czynnikéw objetych audytem marketingowym, lecz jest swego rodzaju
streszczeniem — obejmuje czynniki najistotniejsze z punktu widzenia aktywnosci
firmy na rynku i te, ktére ponadto majg wyraznie korzystny lub niekorzystny
kontekst. Mozna wiec powiedzieé, ze SWOT jest w zasadzie syntezg audytu,
audyt za$ jest procedura przygotowania informacji i ocen na potrzeby SWOT

Trzeba tu dodag, ze w praktyce, a takze wedtug teoretykéw marketingu?®, roz-
nice miedzy audytem marketingowym a analiza SWOT niekiedy zacieraja sie.
W tych przypadkach audyt wewnetrzny jest uwazany za cze$¢ analizy SWOT
obejmujaca atuty i stabosci przedsiebiorstwa (S - strenghts, W — weaknesses), zas
audyt zewnetrzny jest drugim czlonem SWOT, czyli analizg szans i zagrozen
zewnetrznych (O - opportunities, T — threats).

Audyt marketingowy odnosi sig, jak wspomniano wyzej, do poszczegdlnych
jednostek strategicznych biznesu i ma przede wszystkim na celu ocene pozycji
konkurencyjnej kazdej z nich oraz dziatah marketingowych dotyczacych tej wia-
$nie jednostki. Analiza SWOT moze réwniez by¢ sporzadzana w podziale na jed-
nostki strategiczne (zalezy to od liczby i znaczenia tych jednostek w portfelu
produktéw firmy, zréznicowania otoczenia rynkowego i in.), jednak najczesciej
jest analizg calosci programu produkcyjno-handlowego przedsiebiorstwa. Potwier-
dza to syntetyczny charakter analizy SWOT i oparcie jej na wynikach audytu.
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Jak powiedziano wczesniej, audyt jest takze narzedziem kontroli marketingu,
inaczej — instrumentem tzw. rewizji marketingowej, przy czym ze wzgledu na
jego catoSciowy charakter jest zaliczany do narzedzi kontroli strategicznej®. Jako
faza procesu kontroli audyt ma wskazaé, w jakim stopniu i jak sprawnie firma
realizuje orientacj¢ marketingows, inaczej méwiac — jaka jest ogélna kondycja
marketingu w tej firmie. Z audytu powinno wynikac, czy kierownictwo przedsie-
biorstwa rozumie i uwzglednia potrzeby i oczekiwania faktycznych oraz poten-
cjalnych nabywcéw, czy wspétpracuje z innymi grupami podmiotéw w swoim
otoczeniu, czy organizacja dzialafi marketingowych jest zintegrowana, czy pla-
nowanie strategiczne i dziatalno$¢ biezaca sa skuteczne oraz czy wykorzystuje sie
w nich odpowiedni zaséb informacji marketingowych. Jednym ze sposobdéw gro-
madzenia materiatéw do tak rozumianej rewizji marketingowej moze by¢ uzycie
kwestionariusza zawierajacego pytania skierowane do kadry kierowniczej danej
firmy, w ktdrym jako$ciowo sformutowanym wariantom odpowiedzi na pytania
nadawane sg wartosci punktowe, co umozliwia kwantyfikacje koncowego, laczne-
go rezultatu.

Wyniki audytu marketingowego w przedsiebiorstwie moga by¢ podstawg do
poréwnai kondycji marketingu w firmie z poprzednimi okresami lub z wynika-
mi badan innych firm, na tle krytycznego przegladu elementéw jego otoczenia.

Nalezy dodac, ze obydwa zakresy zastosowania audytu — w fazie planowania
i w fazie kontroli marketingu — nie sa w pelni rozlaczne. Ze wzgledu na powta-
rzalno$¢, a praktycznie cigglo$¢ proceséw zarzadzania, wyniki kontroli marke-
tingu sg zarazem jedna z przestanek planowania dziataf marketingowych
w kolejnym cyklu planistycznym, decyzje strategiczne, taktyczne i operacyjne
dotyczace marketingu wymagaja odpowiedniej podstawy analitycznej, ktérej do-
starcza audyt itd.

Najczesciej uwaza sie, Ze audyt marketingowy powinien by¢ przeprowadza-
ny w odstepach przynajmniej rocznych (jednak nie rzadziej niz co piec¢ lat'?),
w czasie odpowiednim dla fazy proceséw zarzadczych, na ktérej potrzeby jest
prowadzony, a zatem na poczatku procesu planowania rocznego lub w fazie kon-
troli po zakoficzeniu okresu objetego planem. W kazdym razie przydatno$é
audytu dla przedsiebiorstwa jest najlepiej widoczna dopiero przy jego powta-
rzalnoéci; szczegdlnie cenna z punktu widzenia zarzadzania marketingiem jest
mozliwoé¢ pordéwnania wynikéw kolejnych audytéw.

Audyt marketingowy powinien by¢ dokonywany zaréwno w przedsigbior-
stwach majgcych problemy z realizacja swoich celéw rynkowych, jak i w takich,
ktére dziataja dobrze i nie majg trudnosci ze sprzedazg. W pierwszym przypadku
audyt moze pomodc w diagnozie przyczyn wystepujacych problemdéw i znalezie-
niu obszaréw wymagajacych korekty, w drugim dzieki audytowi jest mozliwe
doskonalenie strategii marketingowej, a takze ewentualne uchwycenie czynni-
kéw zewnetrznych, ktére moga by¢ potencjalnym Zrédtem problemdw,
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Wyniki audytu marketingowego przeprowadzonego po raz pierwszy moga
okaza¢ sie zaskakujace, gdyz czesto sg zdecydowanie odmienne od powszech-
nych w przedsigbiorstwie przekonafi na temat uwarunkowaf i efektéw jego dzia-
tafi marketingowych. Jedng z korzysci, jakie daje firmie dobrze wykonany audyt,
jest to, Ze np. mozna sig z niego dowiedziec o stabosciach przedsiebiorstwa zanim
nastapi z ich powodu konfrontacja z niezadowolonym klientem lub akejg firmy
konkurencyjnej.

Prowadzenie audytu marketingowego

Audyt marketingowy moze by¢ przeprowadzony:

- wiasnymi sitami przedsiebiorstwa, przez kadre zarzadcza w zakresie
odpowiadajacym jej kompetencjom lub przez specjalny oérodek lub zespét audy-
torski w wiekszej firmie wykonujacy audyty dla réznych pionéw i dziatéw
w miare zapotrzebowania — np. takie wlasne biuro audytorskie ma firma 3M,
a takze przez wyzszy szczebel zarzgdzania (audyt ,z gory”) lub przez inng ko-
mdrke organizacyjna tego samego szczebla (audyt ,z przeciwka”)!

~ przez niezaleznych konsultantéw iinne podmioty zewnetrzne.

W zaleznosci od podmiotu dokonujgcego czynnosci audytorskich wyréznia
sie audyt wiasny i audyt niezalezny.

Mozna spotkad si¢ z pogladem, ze audytu marketingowego realizowanego
przez niezalezne podmioty zewnetrzne mozna dokonywaé rzadziej, a wiec raz
na kilka lat (m.in. ze wzgledu na wysokie koszty'?), o ile corocznie bedzie prze-
prowadzany audyt wlasny oraz pod warunkiem, ze czynnosci audytorskie reali-
zowane przez wiasng kadre beda zgodne ze Scidle ustalong procedurg (a nie np.
skrécone z braku czasu} i odpowiednio krytyczne. Takie ,zdyscyplinowanie”
audytu wlasnego, czgsto trudne do osiggniecia (wymaga bowiem m.in. diugiego
procesu uczenia sig, a takze umiejetnoséci ,oderwania sie” od biezacych obowigz-
kéw przez osoby dokonujgce audytu wlasnego) i zalezne od tzw. kultury przed-
sigbiorstwa, jest niezbednym warunkiem obiektywnosci wynikéw, a wiec
i przydatno$ci audytu w procesach zarzadzania.

Problemy z osiggnigciem obiektywnodci audytu marketingowego dotycza
zwlaszcza firm, ktére w ostatnich latach odnosity sukcesy rynkowe (np. w kto-
rych sprzedaz rosnie i jest zyskowna). Skadinad jednak to menedzerowie danego
przedsigbiorstwa najlepiej mogg zrozumiec i oceni¢ wszystkie szczegdtowe uwa-
runkowania dziatah przedsiebiorstwa, a takze wniknaé w przestanki i skutki
podejmowanych decyzji marketingowych. Najczesciej wlasny audyt prowadza
niewielkie firmy (cho¢ nie zawsze uzywaja one tego terminu).

Niektorzy autorzy uwazaja, Ze wymog niezaleznosci audytu marketingowe-
go jest spetniony, gdy prowadzi go osoba (lub grupa oséb) spoza pionu marke-
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tingu, a wigc niekoniecznie podmiot zewngtrzny w stosunku do przedsiebior-
stwa, cho¢ moze to by¢ wéwczas audyt nie w petni profesjonalny.”

Na podstawie przegladu literatury przedmiotu mozna stwierdzi¢ jednak, ze
czesciej wyrazana jest opinia, iz tylko audyt marketingowy dokonany przez pod-
mioty spoza przedsigbiorstwa moze by¢ poprawny, szczeg6lnie gdy jest ono duze
i ma zrdéznicowany program produkcyjno-rynkowy. Uwaza sie, ze niezalezny
audytor moze lepiej (bardziej obiektywnie) ocenia¢ sytuacje danej branzy, a poza
tym — kompletny audyt powinien zawierac takze opinie wyrazone wobec nieza-
leznego audytora przez klientéw, dostawcéw i inne zewngtrzne grupy kontaktu
z firmg."* Z drugiej strony, zewnetrzny wykonawca audytu nigdy nie zna tak do-
brze przedsiebiorstwa, jego produktéw, klientéw, segmentéw rynku itd., jak jego
wtasna kadra menedzerska wykorzystujaca dobrze funkcjonujacy system infor-
macji marketingowych. Zwolennicy pogladu o wyzszosci zewngtrznych wyko-
nawcéw audytu sadzg jednak, ze do§wiadczony zawodowy audytor (tak, jak to z
reguty ma miejsce np. przy audycie finansowym) w krétkim czasie potrafi dobrze
poznac przedsigbiorstwo i jego otoczenie, a jego wyspecjalizowanie si¢ w czyn-
noéciach audytorskich, znajomoéé¢ metodologii i dodwiadczenia z pracy z innymi
podmiotami s gwarancja, Ze wykonany przezef audyt bedzie petny i prawidto-
wV.

Proces dokonywania audytu marketingowego powinien by¢ starannie przy-
gotowany i zaplanowany. Przeprowadzenie audytu obejmuje nastgpujace etapy:

- wspdlne ustalenie przez kierownictwo przedsiebiorstwa (organizacji) i au-
dytora szczegétowych celow audytu, jego zakresu, szczegdtowosci i ukiadu, Zrédet
danych oraz okresu, jakiego bedzie dotyczyt;

- zgromadzenie danych z wykorzystaniem zasobdéw informacyjnych (syste-
mu informacji marketingowych) przedsiebiorstwa, réznych zewngtrznych Zrédet
wtornych oraz wywiadéw z pracownikami firmy, jej klientami, dostawcami i in-
nymi podmiotami;

- przygotowanie raportu audytorskiego i prezentacja raportu kierownictwu
przedsiebiorstwa.'

Najwiecej pracy wymaga drugi z przedstawionych etapéw i on tez trwa naj-
dtuzej. Poza przygotowaniem i zebraniem danych obejmuje takze interpretacje¢
i analize zgromadzonych materiatow.

W poprawnym raporcie audytorskim powinny znajdowac sig, poza przypo-
mnieniem celéw i zakresu danego audytu marketingowego oraz prezentacja gtéw-
nych wynikéw procedury audytorskiej, takze wnioski i zalecenia dla kierownictwa
firmy (ze wskazaniem, czy dotycza one krétkiego, sredniego czy diugiego okre-
su), jak réwniez najwazniejsze problemy, ktére powinny by¢ przedmiotem szcze-
goblnej uwagi przy kolejnych audytach lub ktére nalezaloby obja¢ w przysziosci
oddzielnym, pogtebionym badaniem. Audyt nie stanowi jednak w zadnym razie
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elementu planu marketingowego ani innego dokumentu bedgcego zapisem pod-
jetych w przedsigbiorstwie decyzji.

W gromadzeniu informacji na potrzeby audytu marketingowego pomocne sg
zasoby informacji pochodzgce z wywiadu marketingowego i wynikéw badafi ryn-
kowych, a takze wewnetrznej sprawozdawczosci przedsiebiorstwa, gromadzone
i przetwarzane w systemie informacji marketingowych firmy.

Wsréd dokumentéw i materialéow zrédtowych, ktére sa wykorzystywane
w trakcie sporzgdzania audytu marketingowego, mozna miedzy innymi wymieni¢:

» struktury organizacyjne przedsigbiorstwa i jego jednostek sktadowych
(oficjalne i nieformalne),

* plany rozwoju, plany marketingowe i finansowe przedsiebiorstwa,
* zakresy obowigzkoéw roznych stanowisk pracy,

* opisy zakresu funkcjonalnego jednostek organizacyjnych firmy (np. dzia-
tu sprzedazy),

* biuletyny, katalogi, materialy prasowe itd. przedsiebiorstwa i firm konku-
rencyjnych,

* materialy reklamowe wykorzystywane w mediach oraz direct mail (wtasne
i konkurencyjne),

* raporty przedstawicieli handlowych,

* bazy danych o klientach przedsigbiorstwa,

* rejestry zapytafi handlowych,

* analizy sprzedazy (na rynku krajowym i za granica),

* analizy i oceny posrednich ogniw dystrybucji (agentéw, dystrybutoréw itd.),

* wykazy otrzymywanych regularnie raportéw statystycznych i rynkowych,
prenumerowanych czasopism itp.,

* rejestry reklamacji gwarancyjnych i pozostatych,

* analizy serwisowe,

* formularze umoéw agencyjnych,

* typowe warunki umdéw kupna-sprzedazy,

+ analizy naleznoéci przedsiebiorstwa,

* informacje o prowadzonych wewnetrznych szkoleniach marketingowych

* informacje o marketingowych projektach badawczych zrealizowanych w
ostatnim okresie.'®

Wymienione powyzZej rodzaje informacji maja charakter przykladowy, a na
uzytek audytu marketingowego konkretnej firmy ich zakres moze by¢ znacznie
rozszerzony i zmodyfikowany. Tak czy inaczej, materiaty tego rodzaju sg zwykle
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wykorzystywane w poczatkowych etapach audytu. Stuza one mi¢dzy innymi przy-
gotowaniu wywiadoéw z pracownikami przedsiebiorstwa i innymi podmiotami.
Wywiady te stanowia kolejne wazne Zrodto informacji audytorskich.

W trakcie prac nad sporzadzeniem audytu marketingowego moga pojawic sie
nowe istotne informacje, a dodwiadczony audytor powinien uwzgledni¢ je w kon-
cowym raporcie, nawet jeéli odpowiednia czgé¢ audytu byta juz w zasadzie
zakoficzona. Sporzadzony audyt powinien by¢ bowiem oparty na mozliwie naj-
bardziej aktualnych materiatach, co wymaga od audytora odpowiedniej ,,otwar-
tosci” wobec Zrédet danych.

Jako wszechstronna i - silg rzeczy - dlugotrwata procedura odbywajaca sie
w duzym stopniu w samym przedsigbiorstwie (przeglad dokumentéw, wywiady
z pracownikami itd.), proces dokonywania audytu marketingowego, podobnie
jak innych audytéw, jest utrudnieniem biezgcej pracy w firmie, powoduje tez
niekiedy zaniepokojenie czeéci kadry i dlatego tez bardzo istotne jest, by byt on
przeprowadzany wiasciwie. Pewna zrozumiata frustracja pracownikéw wywota-
na pracami nad audytem nie powinna jednak stanowi¢ dla audytoréw ogranicze-
nia swobody dostepu do informacji, zbierania opinii itd.
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MARKETING AUDIT IN A COMPANY

A summary

A marketing audit is a comprehensive, systematic, critical and objective re-
view and appraisal of the environment (external audit) and of the company’s
marketing resources and efforts (internal audit). The main goal of a marketing
audit is to evaluate the company’s marketing orientation, strategy and program
as well as its competitive advantages. The audit helps identify problems to be
faced by the company and formulate the company’s future marketing objectives.

The article presents a characteristics of a good marketing audit and its role in a
marketing management process. Marketing audit is shown as both a planning
and control activity. As a rule it is conducted at a level of strategic business unit of
a company. Differences between the marketing audit and SWOT analysis are di-
scussed. Basic procedures of marketing auditing and organizational issues are
characterized, in particular with regard to a self-audit and independent audits.
Marketing audits help improve the effectiveness of marketing operations.



