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Analiza sytuaciji
— audyt marketingowy

Audyt marketingowy polega na szczegétowej analizie otoczenia
rynkowego firmy, jej poszczegdlnych dziatari marketingowych
oraz wewnetrznego systemu marketingu. W tym rozdziale przyj-
rzymy si¢ blizej pierwszemu elementowi audytu — analizie oto-
czenia rynkowego. Do dwéch pozostatych sktadnikéw wrocimy
w dalszych rozdziatach.

Audyt otoczenia rynkowego

Audyt otoczenia rynkowego jest badaniem rynkéw firmy, jej klien-
téw, konkurencji oraz otoczenia gospodarczego i politycznego.
Na audyt sktadajj sie badania marketingowe oraz analiza danych
historycznych, dotyczgcych firmy i jej produktéw. Istnieje silna
wspoétzaleznoéé obydwu elementéw audytu. To, na jakie sektory
rynku w otoczeniu firmy nalezy zwréci¢ uwage, okreslone powin-
no zosta¢ dopiero w wyniku analizy danych wewnetrznych firmy.
Z drugiej strony, analiza danych zewnetrznych moze zasugerowac
podjecie dziatan, ktére, cho¢ malo istotne z punktu widzenia bie-
zacej dzialalnosci firmy, w szerszym kontekscie rynkowym moga
okaza¢ sie znaczace i warte rozpatrzenia.

Audyt dziatalnosci marketingowej

Audyt ten polega na badaniu marketing miksu firmy — produktu,
ceny, promocji oraz dystrybucji.
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Audyt systemu marketingu firmy

Obejmuje on badanie struktury organizacyjnej marketingu wraz
Z jego systemami.

Otoczenie rynkowe — badania rynku

Przystepujac do zbierania danych historycznych, dotyczacych
sprzedazy, nie wolno zapomina¢ o informacjach, ktére pozwola
na umieszczenie tych danych w szerszym kontekscie. W tym celu
przeprowadza sie badania rynku. Polegaja one na zbieraniu in-
formacji na temat rynkéw firmy i analizowaniu ich w kontekscie
dzialann marketingowych, dotyczacych produktow.
Badania rynku stuza do:
¢ dokonania opisu rynku;
¢ monitorowania zmian na rynku;
¢ okreslania dziatan firmy i oceny ich wynikéw.
Dane, zebrane w wyniku przeprowadzenia badan rynku, dzielimy
na pierwotne i wtérne. Dane pierwotne otrzymywane s3a z pier-
wotnego zrédla informacji — rynku. Uzyskiwane s3 z badan tere-
nowych, przeprowadzanych samodzielnie lub zlecanych konsul-
tantowi albo specjalistycznej firmie. Dane wtérne nie s3 danymi,
otrzymywanymi wprost z badan terenowych, stad tez czesto okresla
sie je mianem ,,badan zza biurka”.
Badania zza biurka obejmuja uzyskiwanie danych z istniejacych
juz zrédel, takich jak:
¢ rzadowe dane statystyczne (publikacje Gtéwnego Urzedu
Statystycznego);
¢ bazy danych firm (rejestr handlowy; InfoData — bupy//kig.pl/
infodata; Kompass — hitp.//www.parp gov.pl/kompass.himl,
Telefoniczna Agencja Informacyjna — tel. 94-77,
hitpy//www.tai.pl);
¢ katalogi firm;
¢ stowarzyszenia branzowe;
¢ gotowe raporty (sporzadzane przez firmy konsultingowe,
jak na przyktad Deloitte & Touche, Ernst & Young, KPMG,
Frost & Sullivan);
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¢ internet (branzowe strony internetowe, na przyktad
hitpy//www.drzewnictwo.pl, strona urzedu patentowego
— httpy//www.uprp.pl/polski — lub strony www konkurencji).
Na wyniki badan rynku sktadajg sie informacje na temat rynku
i informacje zwigzane z produktem.

Informacje na temat rynku
Informacje dotyczace rynku charakteryzuja:
+ Wielkos¢ Jaki jest jego rozmiar?
rynku: Jaka jest jego struktura?
Jakie sa jego segmenty?
¢ Cechy rynku: Kim s3 najwazniejsi klienci?
Kim s3 gtéwni dostawcy?
Ktére ze sprzedawanych produktéw maja
najwieksze znaczenie?
¢ Stan rynku:  Czy jest to rynek nowy?

Dojrzaly?
Nasycony?
¢ Jak radza W stosunku do catosci rynku?
sobie firmy: ~ Wzgledem siebie?
+ Kanaly Jakie sg?
dystrybucji:
+ Sposoby Jakie metody s3 stosowane — prasa,

komunikacji: telewizja, internet, sprzedaz bezposrednia?
Jakie rodzaje promocji sprzedazy sa
wykorzystywane?
+ Finanse: Czy wystepuja problemy spowodowane
przez podatki lub cta?
Czy wystepuja problemy spowodowane
przez ograniczenia importu?
+ Sytuacje Normy wyrobéw.
prawna: Uwarunkowania prawne dotyczace
uczestnikéw rynku.
Prawa autorskie lub znaki towarowe.
Ochrona wlasnosci intelektualnej
(projekty, oprogramowanie itp.).
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+ Rozwdj Jakie nowe obszary rynku rozwijajg sie?
rynku: Jakie nowe produkty sa rozwijane?
Czy moga wystapi¢ zmiany prawa?

Informacje zwigzane z produktem

Informacje zwigzane z produktem odnosza si¢ do naszej firmy,
jej konkurencji i klientéw. Dotyczg one:

+ Potencjalnych Kim s3?
klientow: Jaka jest ich lokalizacja?

Kim s liderzy rynku?
Czy s3 oni wlascicielami konkurencyjnych
firm?

¢ Naszej firmy: Czy wytwarzane produkty spetniajg
wymagania klientéw?
Czy konieczne jest rozwijanie produktéw?
Czy potrzebne s3 nowe produkty?
Co mogtoby by¢ nowym produktem?
Jaki jest rynkowy wizerunek firmy?

¢ Konkurencji: Kim jest?
Jak firmy konkurencyjne maja sie w stosunku
do naszej firmy pod wzgledem wielkosci?
Gdzie zlokalizowane s3 firmy konkurencyjne?
Czy dzialajg w tych samych sektorach rynku,
co nasza firma?
Jakie produkty wytwarzane s lub sprzedawane
przez konkurencje?
Jak ceny i polityka cenowa konkurencji maja
sie do polityki naszej firmy?
Jakie kanaty sprzedazy lub dystrybucji
sa wykorzystywane przez konkurencje?
Czy firmy konkurencyjne wprowadzily
niedawno nowe produkty?

Przykiad praktyczny

Wytwornia Armatury Przemystowej (WAP), spétka z o.0., zamie-
rza przeprowadzi¢ badania swojego otoczenia rynkowego. Spotka
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poszukuje informacji dotyczacych filtréw i zaworéw oraz przedsie-
biorstw, ktére wyroby te produkuja. W rozwazanym planie marke-
tingowym WAP postanowiono uwzgledni¢ jedynie rynek krajowy.

WAP posiada sporg ilo$¢ wiadomosci na temat zaworéw. Jest
cztonkiem Polskiego Stowarzyszenia Producentéw Zaworéw (PSPZ)
i otrzymuje biuletyn informacyjny, zawierajgcy charakterystyki
wszystkich polskich przedsiebiorstw, nalezacych do tego stowa-
rzyszenia, oraz informacje o wytwarzanych przez nie produktach.
WAP wytwarza zawory kulowe. Wedtug biuletynu, PSPZ skupia,
poza WAP, szesciu innych producentéw tego wyrobu. Pozostali
cztonkowie PSPZ wytwarzaja inne rodzaje zaworéw — skrzydel-
kowe, membranowe oraz zasuwowe. Strona internetowa PSPZ daje
dostep do jeszcze nieopublikowanych danych o nowo przyjetych
cztonkach.

Kolejnym zrédtem informacji sg publikacje Gtéwnego Urzedu
Statystycznego, wydajacego rocznik Produkga Wyrobdw Przemystowych.
Obejmuje on miedzy innymi szczegétowe dane dotyczace produk-
cji zawordw, ich importu oraz eksportu. Sposréd raportéw, intere-
sujaca WAP pozycja nosi tytul Kurki i zawory, co oznacza, ze zacho-
dzi potrzeba wydzielenia informacji odnoszacej sie do zaworéw
kulowych. Odejmujac od catkowitej wartosci produkcji krajowej
warto$¢ eksportu, a nastepnie dodajac do uzyskanej réznicy war-
to$¢ importu, otrzymuje si¢ warto$¢ krajowego rynku zaworéw
kulowych, ktéra wynosi 10 mln zt. Wartos¢ sprzedazy WAP-u na
rynku krajowym to 1 mln zt. Statystki GUS-u podaja réwniez war-
to$¢ importu — 4 mln zl, z czego 2 mln zt przypada na import
z pafistw czlonkowskich Unii Europejskiej.

W dalszej kolejnosci, korzystajac z rejestru sagdowego, WAP zdo-
bywa dostep do rocznych sprawozdari konkurencji. Uzyskane dane
réznig sie w zaleznosci od wielkosci konkurenta. Mimo znacznej
liczby spotek udaje sie jednak zdoby¢ dane o wartosci rocznej sprze-
dazy z uwzglednieniem jej rozbicia na sprzedaz krajows i eksport.
Nastepnie sprawdzane s3 strony internetowe najgrozniejszych kon-
kurentéw krajowych — hitpy//www.valvex.com.pl i hitpy//indopol.com.pl
— i zagranicznych — bitp;//www.texasvalves.com i bitp.//dvk.com,
sprawdzana jest réwniez polska strona najwiekszego niemieckiego
konkurenta, DVK — hitp;//dvk.com.pl. Odwiedzone strony pozwa-
lajg uzyska¢ informacje o celach konkurencji, o dotychczasowych
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i nowo wprowadzanych produktach oraz o nowych przedsiewzie-
ciach, jak na przyktad o utworzeniu nowego centrum dystrybucji
przez DVK.

PSPZ informuje takze WAP o istnieniu odpowiednich rapor-
tow firmy Frost & Sullivan oraz mniejszych firm konsultingowych.
Wytwérnia Armatury Przemystowej ma mozliwo$¢ zapoznania sie
z raportami Pompy i zawory w przemysle wodnym oraz Przeglad dostazw-
cow wyposazenia dla przemystu spozywczego.

Dotychezas firma ustalita, ze warto$¢ rynku krajowego zawo-
réw kulowych wynosi 10 mln zt, wartos¢ sprzedazy WAP-u na tym
rynku to 1 mln zt., a warto$¢ importu — 4 mln zl, z czego 2 mln
z} przypadajg na import z panstw cztonkowskich Unii Europej-
skiej. Teraz, positkujac si¢ dodatkowymi informacjami, mozna
opracowac tabele, ukazujaca podziat krajowego rynku zaworéw
kulowych (patrz tabela 2.1).

Tabela 2.1. Dane dotyczgce podziatu rynku

PODZIAL KRAJOWEGO RYNKU ZAWOROW KULOWYCH
Firma tys.zt %
WAP 1,000 10
Valvex 2,200 22
Indopol 800 8
DVK (Niemcy) 1,600 16
Texas Valves (Stany Zjednoczone) 800 8
Inne 3,600 36
Ogotem 10,000 100
Cwiczenie

Okresl produkt i region, ktore znajdg sie w przyktadowym planie mar-
ketingowym. Nastepnie postepuj tak samo, jak w rozwazanym powyzej
przyktadzie firmy WAP. Czy istnieje stowarzyszenie skupiajgce pro-
ducentow Twojego produktu? Jesli tak, rozpocznij od skontaktowania
sie z nim. Jesli nie wiesz, jak znalez¢ w internecie przydatne informa-
cje o konkurencji, warto skorzystac z ustug firm organizujgcych kursy
w tym zakresie. Zgromadz jak najwiecej danych o produktach, rynkach,
konkurencji, podziale rynku itp.
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Wewnetrzne badania rynku

Poza wynikami zewnetrznych badar rynku, firmy posiadaja mné-
stwo informacji wlasnych, ktére s3 nieocenione przy przygotowy-
waniu planu marketingowego. W rzeczywistosci problemem moze
by¢ zbyt duza ilo§¢ danych, sposréd ktérych trudno wyodrebnic
te najwazniejsze. Ponadto, znaczna cze$¢ informagji czesto nie jest
podana we wlasciwej postaci. Firma moze posiada¢ dane o sprze-
dazy catkowitej, przy jednoczesnym braku wyodrebnionej infor-
magji o sprzedazy poszczegélnych produktéw czy braku informa-
¢ji o poszczegdlnych segmentach rynku.

Sposréd danych historycznych najistotniejsze dotyczg w zasa-
dzie sprzedazy (zaméwien) podzielonej i poddanej analizie w taki
sposob, aby odzwierciedlone zostaly kluczowe segmenty rynku
firmy.

Czym jest segmentacja rynku?

Rézni konsumenci posiadajg rézne potrzeby. Nie wszyscy musza
mie¢ ten sam produkt i nie wszyscy oczekuja tych samych dodat-
kowych korzysci, ptynacych z jego zakupu. Nawet w odniesieniu
do pojedynczego produktu nie wszyscy nabywcy kupuja go z tego
samego powodu. Celem segmentacji rynku jest wyodrebnienie
zaréwno aktualnych, jak i docelowych rynkéw firmy.

W wyniku segmentacji rynku ogét klientéw firmy powinien
zosta¢ podzielony, tak aby w poszczegdlnych grupach znalezli sie
konsumenci majacy jednakowe potrzeby. Grupy te s3 segmentami
rynku.

W przypadku ustug i débr konsumpcyjnych odbiorcy koncowi
zwykle dzieleni sg wedug statusu spoteczno-ekonomicznego, wieku,
plci, zawodu i miejsca zamieszkania.

Marketing débr przemystowych rézni si¢ od marketingu ustug.
W zwiazku z tym, ze odbiorca zazwyczaj jest inna firma lub insty-
tucja publiczna, liczba klientéw bedzie wynosi¢ raczej dziesie¢ ty-
siecy niz dziesie¢ milionéw, a w szczegdlnych przypadkach — na
przyktad elektrowni, kopalni wegla itp. — jedynie pareset.

Segmenty rynku débr przemystowych definiowane sg przez:
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region geograficzny;
sektor przemystu lub jego czes¢;
produkt;
zastosowanie;
wielko$¢ odbiorcy koncowego;
kanat dystrybucji — dystrybutor, producent wyposazenia,
odbiorca koricowy.
Segmentacja moze réwniez opiera¢ si¢ na:

¢ wielko$ci zamoéwien,

¢ czestotliwo$ci zaméwien;

¢ rodzaju podmiotu podejmujacego decyzje.
Kluczem do identyfikacji segmentéw rynku jest zdanie sobie spra-
Wy z tego, ze istniejg one niezaleznie od przedsiebiorstwa i jego
produktéw. Dlatego tez wazne jest, aby podaza¢ za naturalnie wy-
odrebniajgcymi sie segmentami rynku.

Dla rynkéw i produktéw objetych planem marketingowym
zebrane dane powinny siega¢ dwa lub trzy lata wstecz oraz uwzgled-
nia¢ wyniki sprzedazy w roku biezacym. O ile to tylko mozliwe,
powinna tez zosta¢ wyodrebniona wielko$¢ marzy. Dodatkowo,
wraz z nominalnymi warto$ciami sprzedazy nalezy przedstawi¢
dane, skorygowane o poziom inflacji.

* & & & o o

Lista koniroina danych,
niezbednych do przygotowania
planu marketingowego

Przed przystapieniem do zbierania informacji warto przygoto-
wac liste kontrolna danych, wymaganych do przygotowania planu
marketingowego. Chociaz detale listy moga sie rézni¢ w zalezno-
$ci od zakresu planu, lista powinna obejmowac szczegétowe dane
dotyczace segmentacji rynku docelowego, wydzielenia grup klien-
tow oraz dziatalnos$ci rynkowej konkurencji i jej udzialu w rynku.

Firma WAP, przygotowujac plan marketingowy dla rynku
krajowego, sporzadzita nastepujjcy liste kontrolng niezbednych
danych:
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1. Historia sprzedazy
Wartos¢ sprzedazy (z informacja o wysoko$ci marzy — o ile
tylko jest ona dostepna) w przeciagu trzech ostatnich lat,
okreslona wedtug:
¢ region6w sprzedazy;
¢ grup produktéw, tzn. filtréw i zaworow;
¢ wyposazenia i czeéci zamiennych.
Wielko$¢ sprzedazy jednostkowej, obejmujaca:
¢ ilos¢ zaworéw wedlug rozmiaréw;
¢ ilog¢ filtrow wedtug rozmiaréw.
2. Klienci
Ogolna liczba klientéw, ustalona wedtug:
¢ regionéw sprzedazy;
¢ zakupionych produktéw, tzn. filtréw, zaworéw
i czeéci zamiennych;
¢ sektoréw przemystu — wodnego, chemicznego itp.;
¢ kluczowych klientéw, na przyktad 40 o najwigkszym
obrocie z WAP-em.
3. Konkurencja
Okreslenie konkurencji poprzez sformulowanie pytan:
¢ Kim s3 konkurenci w wyodrebnionych grupach
produktéw?
¢ Jakie s3 udzialy w rynku poszczeg6lnych konkurentéow
dla poszczeg6lnych produktéow?
Przygotuj teraz liste kontrolna, odpowiednia dla wybranego w ¢wi-
czeniu przedsiebiorstwa oraz dla produktéw i regionéw objetych
planem.

Lista kontrolna danych,
niezbednych do przygotowania planu marketingowego

1. Historia sprzedazy
Przygotuj zestawienie sprzedazy w przeciggu ostatnich
trzech lat wedtug:
.
.
.
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2. Klienci
Dokonaj segmentacji klientow wedtug:
.
.
.
3. Konkurencja
W jaki spos6b przedstawiona zostanie informacja
o konkurentach?
.
.
.

Jak przedstawi¢ dane

W zaleznosci od tego, jaki jest zakres planu, informacje o sprzeda-
zy umieszcza sie w tabelach dotyczacych regionu, produktéw lub
sektora przemystu.

Opracowanie danych ulatwiajg arkusze kalkulacyjne, na przy-
ktad Lotus 1-2-3 czy Excel. Programy te umozliwiajg réwniez gra-
ficzna prezentacje wprowadzonych informacji. Zazwyczaj arkusz
zawiera kolumny dla danych ze wszystkich lat, objetych planem.
Oczywiscie, komérki odnoszace sie do przysztych okreséw pozo-
stajg na razie puste, jednak ich obecno$¢ bedzie pomocna przy
pdzniejszym dokonywaniu poréwnar i przy analizie trend6w.

Cwiczenie

W tabeli 2.2 pokazano, jak przedstawi¢ informacje dotyczace WAP-u,
tak aby staty sie one przydatne w opracowywaniu planu marketingo-
wego.

W zwigzku z tym, ze inflacja w ciggu ostatnich trzech lat wynosita 3
proc. rocznie, powyzsze dane powinny zosta¢ skorygowane o wysoko$c¢
inflacji (tabela 2.3).

Poza warto$cig sprzedazy, inne uzyteczne dane stanowi wielko$¢
sprzedazy jednostkowej (tabela 2.4).

Zyskownos¢ sprzedazy to niezwykle wazny wskaznik. Pozadane jest
wiec wyodrebnienie marzy poszczegdlnych produktéw (tabela 2.5).
Dane o sprzedazy mogg by¢ réwniez rozbite na regiony geograficzne,
objete planem (tabela 2.6).

Na rysunkach 2.1 i 2.2 pokazano, jak graficznie przedstawi¢ interesujace
nas informacje.
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Tabela 2.2. Sprzedaz krajowa (wszystkie produkty)

WARTOSC SPRZEDAZY WYTWORNI ARMATURY PRZEMYSLOWEJ
Obszar sprzedazy: Polska

Lata ubiegte Prognoza
Rok (w tys. zt) 20X3 20X4 20X5 20X6 20X7 20X8
Filtry 200 450 600
Zawory 1,400 1,200 1,000
Komponenty 300 350 400
Ogotem 1,900 2,000 2,000

Tabela 2.3. Sprzedaz krajowa (wszystkie produkty) skorygowana
o0 wysokost inflagji

WARTOSC SPRZEDAZY WYTWORNI ARMATURY PRZEMYSLOWEJ
Obszar sprzedazy: Polska

Lata ubiegte Prognoza
Rok (w tys. zt) 20X3 20X4 20X5 20X6 20X7 20X8
Filtry 200 437 566
Zawory 1,400 1,165 943
Komponenty 300 340 377
Ogolem 1,900 1,942 1,886

Tabela 2.4. Sprzedaz jednostkowa filtréw

WIELKOSC SPRZEDAZY WYTWORNI ARMATURY PRZEMYStOWEJ
Obszar sprzedazy: Polska

Produkt: filiry
Lata ubiegte Prognoza
Rok (ilosé) 20X3 20X4 20X5 20X6 20X7 20X8
Typ S 402 396 412
Typ A 100 120 140
TypK 50 100 150
Pakiety 4 8 14

Ogolem 556 624 716
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Tabela 2.5. Sprzedaz krajowa z nwzglednieniem informagji o marzy

WARTOSC SPRZEDAZY WYTWORNI ARMATURY PRZEMYSLOWEJ
Obszar sprzedazy: Polska

Rok 20X3 20X4 20X5

Sprze- Marza Sprze- Marza Sprze- Marza .
daz bruto  daz bruto  daz brutto YW99!

tys. zt % tys. zt % tys. zt %

Filtry 200 40 450 40 600 40
Zawory 1,400 30 120 30 1,000 30
Komponenty 300 60 350 60 400 60
Ogélem 1,900 358 2000 37,5 2,000 39

Tabela 2.6. Sprzedaz w regionach

WARTOSC SPRZEDAZY WYTWORNI ARMATURY PRZEMYSLOWEJ
Obszar sprzedazy: Polska
Produkt: zawory

Lata ubiegte Prognoza
Rok (w tys. zt) 20X3 20X4 20X5 20X6 20X7 20X8
Potudnie 295 250 230
Centrum 485 415 360
Péinoc 525 420 300
Wchod 45 55 60
Zachod 50 60 50

Ogoétem wPolsce 1,400 1,200 1,000

Zachdd
Wschad O] 20%5
W 20x4
Péinoc I 20x3
Centrum
Poludnie
o 100 200 300 400 500 600

Sprzedaz w tys. z|

Rysunek 2.1. Wartos? sprzedazy krajowej zawordw



ANALIZA SYTUACII — AUDYT MARKETINGOWY 31

Komponenty
20%

Filtry
30%

Zawary
50%

Rysunek 2.2. Sprzedaz krajowa wedtug produktcw

Opracuj podobne zestawienia dla produktéw, objetych Twoim
przykladowym planem marketingowym. Postaraj si¢ wykona¢ to
¢wiczenie, nawet jesli nie dysponujesz wszystkimi niezbednymi
informacjami.

Analiza sytuaciji

Przeprowadzenie badan rynku oraz zebranie danych historycznych,
dotyczacych danej firmy, stanowi dopiero pierwszy krok w przy-
gotowywaniu planu marketingowego. Zebrane informacje trzeba
przeanalizowaé oraz przedstawi¢ w spos6b uzyteczny dla planowa-
nia. Pomocnym narzedziem staje sie tutaj analiza sytuacji. Sktada
si¢ na nia:
¢ przeglad klimatu gospodarczego i biznesowego;
¢ ocena pozycji przedsiebiorstwa na rynkach strategicznych
iw kluczowych regionach sprzedazy;
¢ okreslenie silnych i stabych stron przedsiebiorstwa
— jego struktury organizacyjnej, wynikéw oraz kluczowych
produktow;
¢ poréwnanie przedsiebiorstwa z konkurencja;
¢+ identyfikacja szans i zagrozen.
Wyniki analizy umieszczane s3 w planie marketingowym pod
nastepujacymi nagtéwkami:
¢ zaloZenia;
¢ sprzedaz;
¢ kluczowe produkty;
¢ kluczowe regiony sprzedazy.
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Analiza SWOT

Najwazniejszym elementem analizy sytuacji jest analiza SWOT.
Angielski akronim SWOT mozna rozszyfrowa¢ jako:

Silne (stengths) i stabe strony (weaknesses) w odniesieniu
do szans (opportunities) i zagrozen (threats) w otoczeniu
zewnetrznym.

Stabe i silne strony dotyczg firmy i jej produktéw, natomiast szan-
sami i zagrozeniami sg zazwyczaj czynniki zewnetrzne, na ktére
firma nie ma wplywu. Analiza SWOT polega na identyfikacji oraz
analizie silnych i stabych stron naszej firmy oraz okre$leniu szans
i zagrozen dla jej dzialalno$ci. W dalszej kolejnosci dokonuje sie
proby: wykorzystania silnych stron firmy, przezwyciezenia stabo-
$ci, wykorzystania szans oraz obrony przed zagrozeniami. Analiza
SWOT jest jednym z najwazniejszych etapéw procesu planowa-
nia, poniewaz powoduje sformulowanie pytan, pozwalajacych na
stwierdzenie, czy firma jest w stanie osiggna¢ stawiane cele oraz
zidentyfikowa¢ przeszkody w ich realizacji.

Analizy SWOT zazwyczaj dokonuje sie na jednej stronie.
W dwéch gérnych polach podzielonej na cztery kwadraty kartki
wypisuje sie silne i stabe strony, natomiast w polach dolnych wy-
licza sie szanse i zagrozenia, jak pokazano na rysunku 2.3.

SILNE STRONY SEABE STRONY
SZANSE ZAGROZENIA

Rysunek 2.3. Sposdb prezentagji analizy SWOT

Ilo$¢ pojedynczych analiz SWOT zaleze¢ bedzie od zakresu pla-
nu. W pierwszej kolejnosci dokonuje sie analizy firmy oraz tego,
jak jest zorganizowana. Nastepnie analizowani s3 gléwni konku-
renci, produkty, regiony geograficzne oraz segmenty rynku objete
planem.

Cwiczenie
Ponizej zamieszczone sa przyktady analizy SWOT, przygotowanej dla
potrzeb planu marketingowego WAP-u.
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Rysunki 2.4, 2.5, 2.6, 2.7, 2.8 i 2.9 przedstawiajg odpowiednio anali-
ze: firmy, organizacji sprzedazy, produktu, regionu sprzedazy, segmentu

rynku oraz konkurenta.

SILNE STRONY
¢ Czesc¢ duzego polskiego
holdingu
¢ Dobry wizerunek — firma
dbajgca o wysoka jakosc
¢ Dobre zasoby — finansowe,

StABE STRONY
¢ Niski poziom sprzedazy
krajowej
¢ Firma postrzegana jako
staromodna
+ Mata ilos¢ pracownikéw

¢ Inwestowanie przez
firme-matke w nowy
dziat marketingu

+ Postawienie nowego
budynku i wyposazenie
dziatu badan i rozwoju

¢ Wprowadzenie nowych
produktow

¢ Otwarcie w Azji fabryki
o niskich kosztach produkcji

techniczne dziatu marketingu
+ Wysoki poziom sprzedazy ¢ Strona internetowa firmy
eksportowe;j wymaga dopracowania
SZANSE ZAGROZENIA

¢ Tanie produkty z Dalekiego
Wschodu

¢ Tanie produkty ze Stanow
Zjednoczonych

Rysunek 2.4. Analiza SWOT firmy WAP

SILNE STRONY
¢ Duza liczba pracownikow
w dziatach sprzedazy
zewnetrznej
¢ Specjalisci branzowi

StABE STRONY
¢ Spora ilos¢ nowych
pracownikéw — brak
doswiadczenia
+ Koniecznosc¢ szkolenia

¢ Zatrudnienie nowego
kierownika dziatu sprzedazy

¢ Restrukturyzacja dziatéw
sprzedazy

¢ Przeprowadzenie
zaawansowanych szkolen
w zakresie efektywne;j
sprzedazy

+ Nowoczesne biura personelu
+ Uboga baza danych
SZANSE ZAGROZENIA

+ Brak wywodzacego sie
z firmy nastepcy obecnego
dyrektora Dziatu Sprzedazy
i Marketingu

¢ Rozwijanie przez
konkurencje dziatow
sprzedazy zewnetrznej

Rysunek 2.5. Analiza SWOT organizagi sprzedazy
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SILNE STRONY SLABE STRONY
¢ Szeroki wybér rozmiarow ¢ Ograniczony zakres
¢ Produkt wysokiej jako$ci materiatowy
¢ Solidne wykonanie ¢ Produkty ciezsze niz wyroby
konkurencji
+ Wysokie koszty — wysoka
cena
SZANSE ZAGROZENIA
¢ Pozyskiwanie produktu ¢ Niska warto$¢ euro
w Chinach ¢ Taniimport z Azji
+ Wprowadzenie nowego
produktu

Rysunek 2.6. Analiza SWOT w odniesieniu do produktu — zawory kulowe

SILNE STRONY SLABE STRONY

¢ Duza baza przemystowa
¢ Produkcja skoncentrowana
w kilku regionach

¢ Liczne przestarzate fabryki
+ Mata ilo§¢ nowych projektéw

SZANSE
¢ Przebudowa przestarzatych
fabryk
+ Dywersyfikacja dziatalnosci
— na przykfad zajecie sie
uzdatnianiem wody

ZAGROZENIA
¢ Najwazniejszy region
dziatania firmy Valvex
¢ Spora liczba firm
dziatajgcych w regionie
zagrozona bankructwem

Rysunek 2.7. Analiza SWOT w odniesieniu do geograficznych obszardw

sprzedazy — Polska pdtnocna

Teraz, korzystajac z wcze$niej przygotowanego przyktadu plan marke-
tingowego, zgodnie z powyzszym formatem dokonaj analizy SWOT dla:

+ swojej firmy;
¢ jej organizacji sprzedazy;

+ wszystkich swoich konkurentow;
¢ kazdego sposrod swoich produktéw;
+ wszystkich gtébwnych regiondéw sprzedazy.

SILNE STRONY

SLABE STRONY

SZANSE

ZAGROZENIA

Zakonczenie analizy sytuacji pozwala na przej$cie do probleméw usta-
nawiania celéw i okres$lania strategii.



ANALIZA SYTUACII — AUDYT MARKETINGOWY

35

SILNE STRONY
+ Dobra pozycja filtrow
¢ Zatrudniony ekspert w tej
gatezi przemystu

SLABE STRONY
¢ Staba pozycja zaworow
¢ Brak korzysci skali
¢ Brak kontaktéw zwigzanych
z restrukturyzacjg
przemystu wodnego

SZANSE
¢ Duzy program inwestycyjny
+ Nowe produkty, na przyktad
zautomatyzowany zawor
z regulatorem czasowym

ZAGROZENIA

¢ Upowszechnianie sie polityki
minimalizowania kosztow

¢ Zanik nastawienia ,kupuj
polskie produkty”

¢ Wspdlna sprzedaz
produktéw przez niektorych
konkurentéow w formie
pakietow

¢ Firmy konkurencyjne, ktére
sg wtasnoscig zaktadéw
wodociggowych

¢ Przejecie zaktadéw
wodociggowych przez
firmy zagraniczne
(gtéwnie francuskie)

Rysunek 2.8. Analiza SWOT dla wybranego segmentu rynku — przemyst wodny

ICH SILNE STRONY
¢ Duza firma
¢ Szeroki asortyment
produktow
¢ Wozglednie duzy udziat
w rynku
¢ Dobra marka

ICH SLABE STRONY

+ Niedawno zrezygnowano
z ustug dotychczasowego
dystrybutora

+ Niedoswiadczony personel
w dziatach sprzedazy

¢ Brak obstugi zlecen
serwisowych

¢ Przestarzaty produkt

NASZE SZANSE

¢ Zawory kulowe
produkowane sg
w niemieckiej fabryce
o wysokich kosztach
produkcji

+ Wprowadzanie nowych
produktow

ZAGROZENIA DLA NAS
¢ Zatozenie przez DVK spoitki
zajmujgcej sie obstugg
zlecen serwisowych
¢ DVK buduje w Chinach
fabryke o niskich kosztach
wytwarzania

Rysunek 2.9. Analiza SWOT firmy konkurencyingg — DVK (Niemcy)
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Podsumowanie

Przystepujac do zbierania danych historycznych, odnoszacych sie
do sprzedazy, nie wolno zapomnie¢ o informacjach, ktére pozwo-
I3 na umieszczenie tych danych w szerszym kontekscie. W tym celu
przeprowadza si¢ badania rynku. Polegaja one na zbieraniu infor-
magcji o rynkach firmy i analizowaniu ich w kontekscie dziatan
marketingowych, majacych zwigzek z produktami. W zaleznosci
od tego, jak szeroki jest zakres planu, informacje o sprzedazy moz-
na umiesci¢ w tabelach dotyczacych regionu, produktéw lub sek-
tora przemystu. Przeprowadzenie badan rynku oraz zebranie da-
nych historycznych o danej firmie stanowi dopiero pierwszy krok
w przygotowywaniu planu marketingowego. Zebrane informacje
trzeba przeanalizowa¢ oraz przedstawi¢ w sposob uzyteczny dla pla-
nowania. Przydatnym narzedziem staje sie woéwczas analiza sytuacji.



