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BENCHMARKING JAKO METODA ANALIZY PORÓWNAWCZEJ MARKETINGU W HOLDINGU PRODUKCYJNYM

Streszczenie: Metoda analizy porównawczej jako narzędzie poszukiwania odniesienia w doskonaleniu funkcji marketingu w nowej organizacji, to jest w holdingu produkcyjnym. Dobór kryteriów oceny w metodzie, warunki porównania są wynikiem analizy możliwości badań w spółkach. Efektem wykorzystania metody jest kompleksowa ocena działalności marketingu, a korzystne relacje służą wykorzystaniu ich do zmian organizacyjnych w obu spółkach.
1.
Wprowadzenie

Metoda analizy porównawczej jest narzędziem poszukiwania elementów i ich związków wpływających na doskonalenie funkcji marketingowej w holdingu produkcyjnym, w skład którego wchodzą cztery zakłady wytwarzające maszyny wirujące. Wybór funkcji marketingowej wynika z konieczności poprawy przychodów ze sprzedaży produktów holdingu jako całości. Możliwe warianty realizacji postawionego celu, to:

· pozostawienie organizacji funkcji marketingu w każdym zakładzie,

· wprowadzenie nowej organizacji marketingu na szczeblu holdingu, przy założeniu likwidacji marketingu w zakładach,

· doskonalenie dotychczasowej organizacji o elementy uznane za lepsze wykazane w benchmarkingu wewnętrznym.

Funkcję marketingu tworzą komponent strategiczny: ustalenie parametrów rynku, którymi przedsiębiorstwo powinno się kierować, aby uzyskać przewagę nad swoimi konkurentami w dziedzinie zaspakajania potrzeb klientów na priorytetowych rynkach; oraz komponent operacyjny – wybór sposobu, w jakim przedsiębiorstwo wprowadza swoje produkty w kanały dystrybucyjne poszczególnych rynków zbytu i przedstawia na tych rynkach swoją ofertę.

2. Wielowymiarowa ocena działalności marketingowej holdingu produkcyjnego – metoda oceny porównawczej

Ocena działalności marketingowej ma charakter wielowymiarowy ze względu zakres i wagę funkcji, które marketing spełnia w strukturze organizacyjnej przedsiębiorstwa, jak również poza nią, będąc ogniwem łączącym podmiot gospodarczy z otoczeniem zewnętrznym.

Kryteria wchodzące w skład metody analizy porównawczej są zestawione na rys.1. Dobór tych kryteriów jest wynikiem wstępnej oceny organizacji przeprowadzenia badań w warunkach istniejących spółek. 

W celu zapewnienia porównywalności w ocenie, każdemu kryterium przyporządkowuje się szereg mierników oraz dobiera się skalę ocen tak, aby zaobserwowane zjawiska dały się przedstawić w sposób umożliwiający bezpośrednie porównanie. Metoda oceny wykorzystuje skale punktowe. Ocena według danego kryterium dokonywana jest poprzez odniesienie uzyskanej liczby punktów do 100%, to znaczy według następującej zależności:

Ocena = (suma uzyskanych punktów / maksymalna możliwa liczba punktów)x 100%

Metoda uwzględnia również rolę kryterium w zbiorze kryterium, wyrażoną oceną wagą od 0,1 do 0,3. Maksymalna ocena końcowa wynosi 300 punktów.


3. 
Porównanie danych i ustalenie różnic w realizowanych procesach
3.1. Struktura organizacyjna

Pierwszym obszarem analizy jest stopień powiązań służb marketingowych z innymi działami realizującymi cele i zadania ujęte w planach rozwoju spółek.

Współuczestnictwo w procesie decyzyjnym stwarza lepsze możliwości koordynacji działań i pozwala na optymalne, w danych warunkach, wykorzystanie posiadanych zasobów ludzkich, finansowych, materiałowych oraz zdolności produkcyjnych. Miejsce i rola działu marketingu w strukturze organizacyjnej oraz charakter powiązań z innymi działami umożliwia, bądź nie, realizowanie prorynkowej strategii firmy. Powiązania działu obrazuje tab. 1. Funkcjonowanie działu marketingu opiera się na współpracy z pozostałymi działami spółki. Różnice w działalności między działem marketingu a pozostałymi działami dotyczą podejścia do różnych obszarów zarządzania. Warto odnotować powiązania w działalności w obszarach takich jak: badania i rozwój, zaopatrzenie oraz sprzedaż. Może budzić niepokój brak powiązań z obszarem działalności finansowej.

Spółka A w tym porównaniu wykazuje większą aktywność w procesie podejmowania decyzji. Decyzje w zakresie zaopatrzenia mogą być sprzeczne z wymaganiami działu produkcji.

Tabela 1. Powiązania działu marketingu z obszarami działalności istotnymi z punktu widzenia procesu podejmowanych decyzji (źródło: opracowanie własne)
Lp.
Obszar działalności
Charakter podejmowanych / konsultowanych decyzji
Powiązanie informacyjne z Działem Marketingu




Spółka A
Spółka B

1.
Badania

i rozwój
Decyzje o badaniach otoczenia firmy:

· trendów techniki i technologii

· zmian w systemach potrzeb ludzi

· zmian popytu na rynku krajowym  

   i rynkach zagranicznych
2
1

2.
Produkcja
· Decyzje o wyborze długoterminowej strategii rynkowej odnośnie oferty podaży   (polityka produktu)

· Decyzje taktyczne o uruchomieniu produkcji nowego wyrobu

· Bieżące decyzje produkcyjne
0
0



3.
Finanse
· Decyzje o wyborze długofalowej strategii finansowej (wybór źródeł zasilania)

· Decyzje finansowe o kredytach produkcyjnych, obrotowych i inwestycyjnych, a także kontroli budżetu i kształtowaniu zyskownego portfela asortymentu 

· Bieżące decyzje finansowe
0
0

4.
Zaopatrzenie
· Decyzje o uruchomieniu zasilania firmy w rzeczowe czynniki wytwórcze

· Rutynowe decyzje o gospodarce zapasami
2
1



5.
Kadry
· Decyzje o zasilaniu firmy kadrami ludzkimi

· Bieżące decyzje kadrowe
1
1

6.
Sprzedaż
· Decyzje o kształtowaniu potrzeb na wybranych rynkach docelowych

· Decyzje o organizacji systemu promocji i sprzedaży

· Rutynowe decyzje w zakresie reklamy i sprzedaży
2
1

(
7
4

12 pkt.=100%                          Ocena:
58
33

Legenda: 0 - brak powiązania, 1 – powiązanie istnieje, 2 – bezpośredni przepływ informacji;

3.2. 
Image przedsiębiorstwa

Jednym z podstawowych zadań marketingu jest kreowanie właściwego image zakładu produkcyjnego zarówno na rynku krajowym jak i zagranicznym. Na wizerunek ten składa się szereg elementów zestawionych w tab. 2. Wszystkie te elementy składają się na całościowy obraz zakładu budowany w świadomości nabywcy, a ich właściwe wykorzystanie jest kolejnym kryterium oceny działalności marketingowej.

Przewaga spółki B na spółką A jest widoczna nie tylko w zestawieniu tab. 2. oraz na rynku. Należy podkreślić uczestnictwo spółki w prestiżowych konkursach, jak międzynarodowe targi poznańskie oraz sposób kontaktowania się pracowników służb marketingowych z klientami.

Tabela 2.  Elementy kształtowania image przedsiębiorstwa (źródło: opracowanie własne)

Wykorzystywane metody budowania wizerunku firmy
Spółka A
Spółka B

1. Nazwa firmy

2. Logo (znak graficzny)

3. Liternictwo stosowane w nazwie

4. Wizytówki, ich forma oraz projekt graficzny

5. Papiery firmowe

6. Wzory rachunków

7. Broszury i druki reklamowe

8. Biuro firmy, jego wyposażenie oraz zaplecze

9. Forma oznakowania środków transportu

10. Wygląd personelu oraz forma kontaktowania się z klientem

11. Zielony marketing

12. Sponsoring

13. Uczestnictwo w prestiżowych konkursach
X

X

X

X

X

X

X

X
X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

Suma punktów:
8
13

Ocena:
61,5
100

Legenda: 13 pkt.=100%

3.3. Klimat organizacji

Klimat organizacji może być dobrym miernikiem oceny wewnętrznej spójności.  Wybrane elementy klimatu organizacji zawiera tabela 3.

Tabela 3. Wymiary klimatu organizacji (źródło: M.D. Hutt, F.W. Speh: Zarządzanie marketingiem. Strategia rynku dóbr i usług przemysłowych. PWN, Warszawa 1997. s.132)
Wymiar
Opis 
Ocena 



Spółka A
 Spółka B

1. Motywacja do osiągnięć

2. Orientacja na reguły

3. Gotowość do innowacji

4. Pracowitość 
Stopień, w jakim organizacja stara się być wybitna

Stopień, w jakim przestrzega się 

i szanuje reguły

Stopień, w jakim organizacja pobudza działalność innowacyjną

Stopień, w jakim od członków organizacji oczekuje się wytężonej pracy
9

10

9

10
7

8

5

10

(
38
30

Ocena:
95
75

Skala ocen: 1-10, 40 pkt.=100%




Zrozumienie klimatu organizacji wewnątrz holdingu sprzyja wdrożeniu nowych rozwiązań organizacyjnych w poszczególnych spółkach. Segmentacja produktów i technologii na poziomie holdingu jest często źródłem konfliktu, któremu można zapobiec. Oddzielny problem to jak przekonać pracowników o możliwości pracy w holdingu, ale w innej miejscowości niż dotychczas oraz u innego właściciela.

Klimat organizacji szybko odczuwają klienci oraz dostawcy, a to może wpłynąć na tempo realizacji procesów i wyniki spółek.

3.4. System motywacyjny pracowników działu marketingu

Jednym z elementów skutecznego zarządzania jest właściwe motywowanie pracowników. Działania pozwalające wpływać na zachowanie pracowników i sprawdzające, że postępują w oczekiwany sposób, powinny być znane kierownictwu.

Kryteria tworzące system motywacyjny zawarte są w tab. 4.

Tabela 4. System motywacyjny pracowników działu marketingu (źródło: opracowanie własne)

Lp.
Kryterium oceny
Miernik
Ocena




Spółka A
Spółka B

1.
Wynagrodzenia
Poziom wynagrodzeń

System płac
7

5
2

2

2.
Uprawnienia decyzyjne
Waga decyzji podejmowanych samodzielnie

Udział w formułowaniu celów
5

5
2

2

3.
Stopień centralizacji podejmowania decyzji
Formalizm

Czas podejmowania decyzji

Poziom w hierarchii decydenta
7

8

8
7

7

7

4.
Możliwości rozwoju
Zakres pełnionych funkcji

Praca grupowa

Możliwość awansu

Planowanie „ścieżki kariery”

Prestiż zajmowanego stanowiska
5

4

4

5

5
8

9

2

1

6

5.
System szkoleń
Szkolenia obligatoryjne (okresowe)

Szkolenia związane z doskonaleniem umiejętności i wiedzy zawodowej
5

4
3

3

6.
Warunki socjalne
Korzystne ubezpieczenie

Dostępność kredytów

Opieka medyczna

Wysokość funduszu pracowniczego

Imprezy integracyjne
4

4

4

6

3
4

4

4

4

4

(
102
81

Ocena:
53,7
42,6

Legenda: Skala ocen: 1-10, 190 pkt.=100%

3.5. Innowacyjność produktowa

Ocenę innowacyjności produktowej badanych spółek obrazuje tab. 5.

Tabela.5. Ocena stopnia innowacyjności przedsiębiorstwa (źródło: opracowanie własne)

Mierniki innowacyjności
Ocena 


Spółka A
Spółka B

1. Monitorowanie rynku w celu określenia potrzeb klientów
3
8

2. Elastyczność reagowania na zmienne zapotrzebowanie
5
6

3. Czas wprowadzania zmian i ulepszeń
5
7

4. Współpraca z jednostkami badawczo-rozwojowymi
10
10

5. Planowanie innowacji i rozwoju produktu
4
10

6. Istnienie funkcji kierowników produktów
10
10

Suma punktów:
35
51

Ocena:
60
85

Skala ocen: 1-10pkt., 60pkt.=100%

3.6. Funkcje i zadania systemu informacji rynkowej

Na potrzeby holdingu i spółek produkcyjnych przyjęto do badań następujący sposób oceny realizacji funkcji i zadań informacji rynkowej, który jest przedstawiony w tab. 6.

Tabela 6. Funkcje i zadania realizowane przez służby marketingowe (źródło: opracowanie własne)

Funkcja
Ocena 


Spółka A
Spółka B

1. Badania marketingowe
1
1

2. Segmentacja rynku
1
1

3. Wybór rynku docelowego
1
1

4. Analiza sytuacji rynkowej przedsiębiorstwa:

· ocena sytuacji gospodarczej i handlowej firmy

· ocena rynków strategicznych i obszarów sprzedaży

· identyfikacja konkurentów

· analiza konkurencji

· porównanie z konkurencją

· informowanie o regulacjach rządowych
2

2

1

1

1

1
1

2

1

1

1

1

5. Informowanie o otoczeniu technologicznym
1
1

6. Informowanie o otoczeniu społecznym
1
1

7. Kształtowanie image firmy
1
2

8. Określenie misji przedsiębiorstwa
1
2

9. Formułowanie celów długo-, średnio- i krótkookresowych
2
2

10. Określenie kierunków strategicznych działalności rynkowej
2
2

11. Poszukiwanie nowych obszarów działania 
2
2

12. Określenie marketingu-mix w przedsiębiorstwie:

· produkt (asortyment, jakość, oznaczenie, opakowanie, serwis)

· cena (system upustów, kredytowanie sprzedaży – sprzedaż ratalna, kredyt handlowy, leasing, renting – dostawa)

· promocja (polityka informacyjna)

· dystrybucja (wybór kanałów zbytu, dystrybucja fizyczna)
2

1

2

1
2

1

2

2

13. Ustalenie budżetu dla działań marketingowych
2
1

14. Równanie zysku – szacowanie możliwego wyniku finansowego
0
0

15. Równanie sprzedaży - jest określeniem czynników wpływających na wielkość sprzedaży
0
0

16. Planowanie optymalnego zysku
0
0

17. Prognoza zysków i strat
0
2

18. Planowanie przedsięwzięć związanych z doskonaleniem działalności marketingowej (nakłady i efekt ekonomiczny)
0
2

19. Ułatwienie komunikacji wewnątrz firmy poprzez tworzenie międzywydziałowych zespołów pracowniczych
1
2

20. Kontrola przebiegu działań marketingowych
1
1

(
31
37

Ocena: 
55
66

Skala ocen: 0 - funkcja nie jest realizowana przez dział marketingu, 1 – funkcja realizowana w niepełnym zakresie, 2 – funkcja realizowana w pełnym zakresie;              56 pkt.=100%

Efektywny system informacji rynkowej to system o wyraziście sprecyzowanych funkcjach i zadaniach, których konkretny zakres może się różnić zależnie od wielkości firmy czy jej profilu działania.

3.7. Badania rynku

Ocena typowych badań marketingowych jest zestawiona w tab. 7.

Tabela 7.  Zestawienie typów badań marketingowych wykonywanych przez spółki  (źródło: Walesiak M.: Metody analizy danych marketingowych. PWN, Warszawa 1996)
Rodzaj badań marketingowych
Spółka A
Spółka B

A. BADANIA EKONOMICZNE

1.  Wskaźniki oraz trendy zmian przemysłu i rynku

2. Analiza dynamiki rozwoju

3. Studia nad łączeniem / dywersyfikacją

4. Analiza udziału w rynku

5. Studia nad zatrudnieniem

6. Znaczenie rozwoju ochrony środowiska
X

X

X

X
X

X

X

X

B. BADANIA ZWIĄZANE Z CENAMI

1. Analiza kosztów i zysku

2. Analiza elastyczności cenowej

3. Analiza popytu:   a)  potencjał rynku i sprzedaży

b) prognozy sprzedaży

4. Analiza cen konkurentów
XX

X

XX

X

X
XX

X

X

X

C. BADANIA PRODUKTU

1. Koncepcje rozwoju i ich testowanie

2. Tworzenie znaku handlowego i jego testowanie

3. Testowanie rynku

4. Testowanie istniejących produktów

5. Studia nad opakowaniami

6. Studia nad produktami konkurencyjnymi
X
X

D. DYSTRYBUCJA

1. Studia nad lokalizacją

2. Studia nad kanałami dystrybucji

3. Studia pokrycia rynku kanałami dystrybucji

4. Analiza eksportu i studia międzynarodowe
X

X
X

X

E. PROMOCJA

1. Badania motywacyjne

2. Badanie środków reklamy

3. Badanie przekazów reklamowych

4. Studia efektywności reklamy

5. Studia nad reklamą konkurencji

6. Badanie wizerunku przedsiębiorstwa

7. Analiza personelu ds. sprzedaży:

8. Studia promocji przez premie, kupony itp.



F. BADANIA REAKCJI NABYWCÓW W PROCESIE ZAKUPU

1. Analiza miejsca firmy w świadomości konsumentów

2. Preferencja wobec marki

3. Postawa wobec produktu

4. Zadowolenie z produktu

5. Zachowanie w procesie zakupu

6. Intencje w procesie zakupu

7. Stopień wiedzy o produkcie

8. Studia segmentacyjne
X

X

X
X

Suma punktów:
17
13

Ocena:
41
32

Skala ocen: X=1pkt., 41pkt.=100%

3.8. Kontrola działalności marketingowej

Zadania kontroli działalności marketingowej są następujące:

· zbadanie, czy cele planu operacyjnego zostały osiągnięte i w jakim stopniu ?

· zbadanie, czy i na jakich produktach firma osiągnęła zysk (stratę)?

· ocena elementów marketingu-mix,

· zbadanie, czy firma stosuje najlepszą strategię rynkową i kształtowania produktu.

Elementy kontroli marketingowej są zestawione w tab. 8.

Tabela 8. Elementy kontroli działalności marketingowej (źródło: opracowanie własne na podstawie P. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola. Wyd. Gebethner & Ska, Warszawa 1994)

Rodzaj działań kontrolnych
Spółka A
Spółka B

1. Krótkoterminowa (roczna) kontrola planu marketingowego
X
X

2. Kontrola rentowności produktów, rejonów sprzedaży, rynków docelowych, kanałów dystrybucji
X


3. Kontrola skuteczności narzędzi marketingowych



4. Audyt marketingowy (kontrola strategiczna)



Suma punktów:
2
1

Ocena:
50
25

Skala ocen: X=1pkt., 4pkt.=100%

Z zakresu działań kontrolnych wynika, iż wymagane jest zaangażowanie zarówno działu marketingu, jak również kadry zarządzającej.

3.9. Pozostałe obszary analizy porównawczej

W badaniach do pozostałych obszarów zaliczone zostały:

· analizy wewnętrzne i zewnętrzne,

· opracowania wykonywane na potrzeby działu marketingu,

· narzędzia oddziaływania na rynek.

Zakres wykonywanych analiz odzwierciedla wysiłek służb marketingowych ponoszony w celu pozyskania i opracowania danych pomocniczych oraz uzupełniających wykorzystywanych w formułowaniu strategii marketingu.

Ocena wykazała niewielką przewagę spółki A (58 do 52 punktów w spółce B).

Przewaga spółki A jest znacząca w ilości wykonywanych opracowań dla potrzeb marketingu (91 do 67 punktów w spółce B). 

Do istotnych opracowań wymienić należy: plan marketingowy, informacje o rynku wewnętrznym i zewnętrznym oraz sprawozdania z działalności przedstawicieli handlowych

Najbardziej rozbudowanym zestawieniem są narzędzia oddziaływania na rynek do których zaliczone są: publikacje, wykorzystane kanały informacyjne, formy promocji. Obok tradycyjnych narzędzi oddziaływania na rynek, jak: karty katalogowe, ulotki informacyjne wysyłane do różnych firm usługowych i produkcyjnych w Polsce, artykuły i reklama w prasie ogólnopolskiej i regionalnej, należy zaliczyć nowe narzędzia oddziaływania takie, jak: reklama firmy w internecie, multimedialne materiały informacyjne, sponsoring, kształtowanie wizerunku firmy, wykorzystanie poczty elektronicznej w kontaktach z klientami.

Analiza dogłębna badanych spółek wykazała, że spółka A ma niewielką przewagę (73 punkty do 63 punktów w spółce B). 

Z badań można wnioskować, iż spółka A jest na etapie kształtowania modelu działalności marketingowej bez preferencji kluczowych problemów relacji rynek – producent.

Ocena pozostałych obszarów analizy porównawczej wskazuje, że wydatki towarzyszące działalności marketingowej wzrastają wraz z wiedzą o rynku.

4.
 Kompleksowa ocena działalności

Oceny cząstkowe spółki A i spółki B pozwoliły na wytypowanie dla każdego zakładu priorytetowych obszarów działalności marketingowej do doskonalenia wewnętrznego. 

Ocena końcowa daje kierownictwu holdingu produkcyjnego możliwość zorientowania się w stopniu realizacji marketingowej strategii firmy przez poszczególne spółki produkcyjne.

Kryteria oceny przyjęte w kompleksowej ocenie działalności marketingowej zawarte są w tabeli 9, a mapę procesów dla spółki A obrazuje rys. 2.

Tabela.9. Kompleksowa ocena działalności marketingowej (źródło: opracowanie własne)
Kryterium oceny
Waga
Spółka A
Spółka B



Ocena 
Ocena ważona
Ocena
Ocena ważona

1. Miejsce działu marketingu w strukturze organizacyjnej
0,2
58
11,6
33
6,6

2. Image firmy
0,3
61,5
18,4
100
30

3. System motywacyjny pracowników działu marketingu
0,2
53,7
10,7
42,6
8,5

4. Klimat organizacji
0,1
95
9,5
75
7,5

5. Funkcje realizowane przez służby marketingowe
0,3
55
16
66
20

6. Wykonywane badania marketingowe
0,2
41
8,2
32
6,4

7. Zakres analiz marketingowych 
0,2
58
11,6
52
10,4

8. Narzędzia oddziaływania na rynek
0,2
73
14,6
63
12,6

9. Formy prezentacji danych marketingowych
0,1
91
9,1
67
6,7

10. Innowacyjność produktowa
0,2
60
12
85
17

11. System kontroli działalności marketingowej
0,2
50
10
25
5

12. Struktura działu marketingu
0,1
90
9
50
5

13. Baza danych o klientach
0,2
30
6
30
6

14. Nakłady na działalność marketingową
0,2
10
2
10
2

15. Sieć dystrybucji
0,3
50
15
100
30

Suma wag:
3





Suma punktów:

876,2

830,6


Ocena końcowa ważona:


163,7

173,7

Legenda:

Maksymalna ocena dla jednego kryterium = 100 pkt.

Liczba kryteriów = 15

Ocena końcowa = (ocena ( waga

Maksymalna ocena końcowa = 300 pkt. (100 ( 3)

Ostateczna niewielka przewaga spółki B jest w głównej mierze wynikiem wyższych ocen cząstkowych uzyskanych za kształtowanie wizerunku firmy, zakres realizowanych funkcji i zadań marketingowych, organizację sieci dystrybucji, oraz innowacyjność produktową. Świadczy to o efektywniejszej niż w przypadku spółki A strukturze nakładów na działalność marketingową oraz wskazuje na obszary kluczowe dla odniesienia sukcesu rynkowego.

Analiza porównawcza wykazała, że ewolucyjnie dojrzałe struktury organizacyjne spółki A okazały się słabym argumentem wyboru do zmiany organizacji marketingu.

Na podstawie kompleksowej oceny przyjęto do dalszych rozwiązań wariant dotychczasowej organizacji marketingu w badanych spółkach, ze wskazaniem potrzeby doskonalenia obszarów uznanych w benchmarkingu za lepsze.


Rys.2. Mapa procesu dla spółki A (źródło: opracowanie własne)

5.
Wnioski i podsumowanie

Wykorzystanie filozofii benchmarkingu, jako analizy porównawczej w badaniach nad wyborem modelu zmian w organizacji marketingu holdingu produkcyjnego, pozwala na stwierdzenie, że:

· wybór modelu okazał się kompromisem, czyli spółki produkcyjne dążą do lepszych rozwiązań wykazanych w benchmarkingu wewnętrznym,

· istnieje potrzeba wdrożenia w organizacji własnej rozwiązań dobrych, innych spółek holdingu,

· marketing należy zaliczyć do pierwszej strefy wrażliwości operacyjnej w działalności gospodarczej.

Metodę porównywania się można stosować do całej organizacji, jak również do jej elementów składowych. Podjęcie decyzji co do przedmiotu porównywania się w organizacji holdingowej jest potrzebą poznania problemów wewnętrznych.

Aby dokonać analiz porównywania, nie wystarczy wyznaczyć pewne dziedziny, ale zgromadzić wszystkie możliwe czynniki mające wpływ na działalność. Niezbędne jest także podjęcie decyzji o głębokości badań z zastosowaniem metody porównania.

Prowadzenie analizy nie zawsze wystarcza, aby rozpoznać relacje problemów, w której istnienie możliwość wprowadzenia udoskonaleń.
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Rys. 1. Kryteria wchodzące w skład metody analizy porównawczej marketingu w działalności produkcyjnej (źródło: opracowanie własne)
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