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Streszczenie

W artykule opisano i poréwnano dane na temat stanu wykorzystania marketingu w pomorskich
przedsiebiorstwach w poréwnaniu z krajowymi. Analizie poddano dane z naukowego badania prze-
prowadzonego w latach 2010-2011 przez zespé! z Katedry Marketingu 1 Handlu Uniwersytetu Mi-
kotaja Kopernika. Przedmiotem analizy sg wybrane grupy dzialan marketingowych prowadzonych
we wspomnianych wyzej podmiotach. Problemy te mieszczg si¢ ogdlnie w zakresie praktycznych
1 teoretycznych probleméw wspodlczesnego marketingu 1 handlu w wojewodztwie pomorskim na
tle poziomu krajowego.

Slowa kluczowe: marketing, zarzgdzanie przedsiebiorstwem, instrumenty marketingu, wykorzy-
stanie badan, analiza poréwnawcza

Wprowadzenie

Analiza danych oraz sformutlowane wnioski mozliwe byly dzigki danym ze-
branym w ramach badania naukowego zrealizowanego w latach 2010-2011 przez
zespol badawczy z Katedry Marketingu i Handlu Uniwersytetu Mikolaja Koper-
nika. Projekt badawczy nr NN115549738 zostal wsparty finansowo przez Mini-
sterstwo Szkolnictwa Wyzszego. Probe kwotowo-losowa (n = 350) dobrano z po-
pulacji przedsi¢biorstw dzialajacych na terytorium Polski proporcjonalnie do ich
liczby 1 struktury w poszczegoélnych 16 wojewddztwach.
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Wojewoddztwo pomorskie bylo reprezentowane przez probe 19 przedsie-
biorstw, ktére stanowily 5,4% proby ogolnopolskiej. W probie znalazly si¢ przed-
sigbiorstwa zatrudniajgce co najmniej 10 oséb. Surowe dane zostaly zebrane ze
zrédel pierwotnych za pomoca metody wywiadu osobistego, ktora — w przypad-
kach utrudnionego dostepu do jednostek proby — zastepowana byla wspomaga-
nym komputerowo wywiadem telefonicznym (CATI). W wickszosci wypadkow
badano osoby na stanowiskach kierowniczych. Kwestionariusz wywiadu skladat
si¢ z 24 pytan.

Sporzadzony po analizie 1 interpretacji pelny raport opublikowano w czaso-
pismie , Handel Wewnetrzny” (wrzesien—pazdziernik 2011, ¢z. 2, t. 1). Dotych-
czas opracowano i opublikowano trzy raporty czastkowe. Celem tego artykulu,
stanowiacego czwarty raport czastkowy, jest opis wybranych dzialan marketin-
gowych realizowanych przez przedsigbiorstwa wojewddztwa pomorskiego na
progu drugiej dekady XXI wieku oraz ich poréwnanie z takimi samymi dziala-
niami prowadzonymi na terenie calego kraju. Do gléwnych zastosowanych me-
tod nalezy analiza poréwnawcza oraz metody klasyfikacji.

Do analizy porownawczej wybrano tylko czgs¢ dzialan marketingowych. Na-
leza do nich: marketingowe zarzadzanie przedsigbiorstwem, badania marketin-
gowe, ksztaltowanie produktu i cen oraz wybrane dzialania promocyjne.

Marketingowe zarzgdzanie przedsiebiorstwem

Znaczna czg$¢ teoretykow 1 praktykow nie rozroznia koncepcji marketingo-
wego zarzadzania (MZP) przedsigbiorstwem od praktyki zarzgdzania marketin-
giem. MZP jest jedng z kilku opisywanych w literaturze krajowej 1 $wiatowej
koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem, m.in. zarzadzanie przez cele, zarza-
dzanie procesowe, zarzadzanie wiedza’>. W koncepcji MZP za punkt wyjscia
dzialan zarzadczych bierze si¢ potrzeby klientow oraz wymagania i sytuacj¢ na
rynku, oraz — od dawna opisywang w literaturze marketingowej — spoleczng od-
powiedzialnos¢ przedsigbiorstwa. Zarzadzajac zgodnie z tg koncepceja, naczelne
kierownictwo tworzy sprzyjajace warunki dla dyrektoréw i kierownikéw zarzg-
dzajacych marketingiem, czyli dzialaniami marketingowymi. Dzigki temu na-
czelne kierownictwo zapewnia praktyczng realizacje orientacji marketingowej
(rynkowej) przedsicbiorstwa.

2 Szerzej m.in. J. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zavzqdzania, PWE, Warszawa 2002,
T. Oleksyn, Sztuka kierowania, Wyzsza Szkola Zarzadzania 1 Przedsigbiorczosci im. Bogdana Jan-
skiego, Warszawa 2001.
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Dyrektor marketingu wraz z podleglym mu kierownictwem sredniego 1 niz-
szego szczebla nie moze skutecznie realizowaé zapisanych w planach celow, stra-
tegii 1 dzialan bez sprawnego MZP realizowanego przez naczelne kierownictwo.
Tego rodzaju bezposrednie angazowanie si¢ naczelnego kierownictwa nazywa
si¢ marketingiem dyrektorskim, a jego wykonawcow uznaje si¢ za bardzo do-
brych znawcow marketingu®. W tabeli 1 przedstawiono opinie na temat znaczenia
wybranych dziatan dla rozwoju przedsigbiorstw z wojewodztwa pomorskiego na
tle przedsigbiorstw z obszaru calego kraju.

Tabela 1

Znaczenie wybranych dzialan marketingowych dla rozwoju przedsiebiorstw (w %)

Znaczenie 7Znaczenie | Znaczenie Nie ma

Wybrane dzialania marketingowe duze Srednie male znaczenia
kraj | WP | kraj | WP | kraj | WP | kraj | WP
Budowa trwalych relacji z klientami 85718421 97 [ 10529100 1,7 |53

Ksztaltowanie wizerunku przedsiebiorstwa | 85,1 | 684 | 1231263 [ 09 [ 53 | 1,7 | 0,0
Podnoszenie jako$ci towaréw lub ushug 84916841 129|316 (11,11 00 | 1,1 | 0,0

Modernizacja produktow 76,9 173,71 1891263 12300 20]0,0
Zdobywanie wiedzy o rynku 75,1 18951189 53 |34 53|26 10,0
Wzrost zadowolenia pracownikow 7061632231 ] 31,6 40|53 23100

WP — wojewoddztwo pomorskie.

7rédlo: badanie wlasne.

Kierownictwo polskich przedsigbiorstw przywigzuje w znacznej wigkszosci
duze znaczenie do czynnikow rozwoju 1 sukcesu. W przedsigbiorstwach woje-
wodztwa pomorskiego na pierwszym migjscu jest zdobywanie wiedzy o rynku
(89,5%), na drugim znalazla si¢ budowa trwalych relacji z klientami (84,2%),
a na trzecim — modernizacja produktéw (73,7%). Trudno sobie wyobrazi¢ sku-
teczng modernizacje produktow (zwlaszcza tworzenie nowych) bez wiedzy
o rynku, ktorg zdobywa si¢ gléwnie przez badania marketingowe. Deklarowanie
duzego znaczenia do zdobywania wiedzy o rynku bardzo korzystnie charaktery-
zuje wojewodztwo pomorskie na tle calego kraju. Rzeczywisty poziom realizacji
dzialan (innych niz w tab. 1) wynika z odpowiedzi kierownictwa, ktore wskazalo
dzialania przeprowadzone w ciggu minionych lat (2008-2010). Dzialania te jako
wyroznik orientacji marketingowe)j zaprezentowano w tabeli 2.

Dzialania marketingowe sg prowadzone w calym kraju w znacznie mniej-
szym stopniu niz wynikaloby to z deklaracji. Wymienione w tabeli 2 dzialania sg
jednak znacznie szerzej realizowane w przedsigbiorstwach wojewodztwa pomor-
skiego w poréwnaniu nie tylko z caltym krajem, ale takze takimi wojewodztwami,

3 A.J. Slyvotzky, D.J. Morrison, B. Andelman, Strefa zysku, PWE, Warszawa, 2000, s. 114-120.
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jak mazowieckie 1 $laskie. Szczegolnie pozytywnie wyglada budowa poczucia
odpowiedzialnosci za efekty marketingu (73,7%). Prowadzenie innych dzialan
przedstawia si¢ rowniez bardzo pozytywnie.

Tabela 2
Stopien realizacji wybranych dzialan marketingowych (w % przedsiebiorstw)
Wybrane dzialania marketingowe Kraj WOJeWOdZ.tWO
pomorskie
Budowa poczucia odpowiedzialnosci za efekty marketingu w calym przed-
o ) 454 73,7
siebiorstwie
Nie wprowadzono zadnych zmian w zakresie odpowiedzialnosci 1 wiedzy 334 10,5
Podnoszenie poziomu wiedzy marketingowej pracownikow marketingu 30,3 421
Zwigkszenie odpowiedzialnosci pracownikéw marketingu za realizacje
i : 26,0 26,3
dzialan marketingowych
Podwyzszenie wiedzy marketingowej pracownikéw innych jednostek orga- 257 316
nizacyjnych i i

7rédlo: badanie wlasne.

Jednym z czolowych dzialan zarzadczych jest planowanie, w tym planowanie
marketingowe strategiczne 1 operacyjne. W tabeli 3 wyszczegdlniono gléwne ro-
dzaje planowania wykorzystywane w przedsigbiorstwach wojewodztwa pomor-
skiego na tle kraju.

Tabela 3
Planowanie marketingowe w przedsi¢biorstwach wojewodztwa pomorskiego na tle kraju (w %)
, . . . . . . | Wojewddztwo

Glowne rodzaje planowania marketingowego w przedsigbiorstwie | Kraj pomorskie
Plany marketingowe sg opracowywane na okres do 1 roku (planowa- 39.4 596
nie operacyjne) i i
Nie planuje si¢ dzialan marketingowych (decyzje sg podejmowane na

- 374 26,3
biezaco)
Plany marketingowe sg opracowywane na dhuzej niz 1 rok (planowanie

. 174 15,8

strategiczne)
Nie wiem 5,7 5,3

7rédlo: badanie wlasne.

W przedsigbiorstwach wojewodztwa pomorskiego dominuje krotkookre-
sowe planowanie operacyjne (52,6%), ktoére znacznie przewyzsza zarOwno po-
ziom krajowy (39,4%), jak 1 wojewddztwa mazowieckiego (46,2%). Pozytyw-
nym objawem jest nizszy poziom braku planowania (26,%) w poroéwnaniu
z poziomem krajowym (37,4%), w wojewodzwie $laskim (36,7%) oraz mazo-
wieckim (27,7%).
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Skuteczna realizacja koncepcji MZP jest mozliwa dzigki istnieniu m.in. for-
malnej struktury organizacyjnej marketingu. Strukture t¢ tworza jednostki (ko-
morki) organizacyjne wspolpracujace z innymi w celu prowadzenia dzialan mar-
ketingowych. W tabeli 4 pokazano te struktury marketingu w przedsi¢biorstwach
wojewddztwa pomorskiego na tle ogolnopolskim.

Tabela 4
Organizacyjne struktury marketingu w przedsiebiorstwach wojewodztwa pomorskiego
na tle kraju (w %)
. . . o . . | Wojewodztwo
Rodzaj jednostki organizacyjnej marketingu Kra p(J) orskic

Nie ma wyodrebnionej jednostki organizacyjnej marketingu

(pionu, dziahu, stanowiska) >4 474
Istnieje pion lub dzial marketingu 28.3 31,6
Istnieje stanowisko ds. marketingu 18.3 21,1
Dzialalno$¢ marketingowa jest zorganizowana w inny sposob 2,0 0,0

7rédlo: badanie wlasne.

Wszystkie pozycje w tabeli 4 dotyczace dwu porownywanych grup przedsie-
biorstw r6znig si¢ na korzy$¢ wojewoddztwa pomorskiego. W wojewodztwie po-
morskim wystepuje mniej przypadkow firm bez wyodrebnionej komorki marke-
tingu (47,4%); jest takze wigcej piondw 1 dzialow (31,6%) oraz stanowisk ds.
marketingu (21,1%) w poréwnaniu ze stanem w calym kraju. Sytuacja organiza-
cyjna w przedsigbiorstwach wojewodztwa pomorskiego jest zatem nieco lepsza
niz w calym kraju, ale nie jest w pelni zadowalajaca.

Badania marketingowe

Wyniki zrealizowanych w latach 1989-2014 w Polsce badan naukowych do-
tyczacych marketingu wykazuja niewielki zakres stosowania badan marketingo-
wych w przedsiebiorstwach polskich. Zrealizowane w latach 2000-2002 przez
Katedre Marketingu UMK badanie na ogolnopolskiej probie (n = 391) wykazalo,
ze tylko 16,5% przedsicbiorstw prowadzilo lub zlecalo jakiekolwick badanie
marketingowe. W miar¢ wzrostu wielkosci przedsi¢biorstwa mierzonej liczba za-
trudnionych, ich udzial si¢ zwigkszal. Badania prowadzilo wigc 43% przedsig-
biorstw srednich (101-250 zatrudnionych) oraz 53% duzych — ponad 250 zatrud-
nionych*.

44 1. Escher, Badania marketingowe w dzialalnosci polskich przedsigbiorstw, w: Zarzqdzanie
marketingowe w polskich przedsigbiorstwach, Stan, zastosowanie, tendencje i kierunki zmian, tom
1, Raport z badania, red. S. Kaczmarczyk, Wyd. Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, Torun 2002,
s. 50.
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Z przeprowadzonego za$ badania w latach 2010-2011 wynika, ze tylko
21,1% przedsi¢biorstw prowadzilo badania marketingowe. W poréwnaniu do po-
przednich wynikéw jest to niewielki wzrost (o 4,6%). Przedsigbiorstwa woje-
wodztwa pomorskiego moga pochwali¢ si¢ duzo wigksza czgstoscia realizacji ba-
dan (36,8%), co przestawiono w tabeli 5. Przewyzszaja one pod tym wzglgdem
nie tylko $rednig krajowg o 15,7%, ale takze poziom wojewddztwa mazowiec-
kiego (24,6%) oraz slaskiego (22,4%). Wynik ten zgodny jest takze z deklara-
cjami o potrzebie zdobywania wiedzy o rynku (89,5%). W skali kraju zmianie na
gorsze ulegly wyze] wspomniane proporcje udzialowe. Badania prowadzilo
24,3% przedsigbiorstw $rednich oraz 40% duzych’.

Tabela 5
Poréwnanie dwu grup przedsigbiorstw ze wzgledu na realizacje badan (w %)
Czy przedsigbiorstwo prowadzilo lub zlecilo Przedsicbiorstwa
badania marketingowe w ostatnich trzech latach na terenic w wojewodztwic
(2008-2010)? kraju pomorskim

tak 21,1 36,8
ni¢ 73,8 63,2
nie wiem 5.1 0,0

7rédlo: badanie wlasne.

Niski poziom badan marketingowych w Polsce stanowi ostry kontrast w po-
réwnaniu z deklaracjami kierownictwa na temat ich znaczenia, co wynika z da-
nych w tabeli 1 — ponad 75% tego kierownictwa jest przekonana o duzym zna-
czeniu zdobywania wiedzy o rynku. Wyniki badania naukowego ujawniaja, ze
stopien wykorzystania badan zalezy od dostgpnosci do specjalistow marketingo-
wych oraz mozliwosci finansowych przedsigbiorstw. Az 44% jednostek prowa-
dzacych badania ma pion lub dzial marketingu, 33,3% — ma stanowisko ds. mar-
ketingu, a tylko 6,4% — nie ma wyodrebnionej komorki marketingowe;j®.

Nalezy zwrécei¢ uwage na to, ze prezentowane wyzej dane dotycza tylko tych
przedsigbiorstw polskich (21,1%) oraz przedsigbiorstw wojewodztwa pomor-
skiego (36,8%), ktore w ogodle prowadza jakickolwick badania marketingowe.
Przytoczone dane ilustrujg smutny obraz ignorowania tych badan ze strony kie-
rownictwa. Stan taki jest typowy dla gospodarki zdominowanej przez model roz-

3 K. Pawlak-Kolodziejska, M. Schulz, Badania marketingowe realizowane przez przedsigbior-
stwa funkcjonujgce na terenie Polski, Handel Wewnetrzny™ 2011, wrzesien—pazdziemnik, cz. 2,
t. 1,s. 39.

6 Jbidem, s. 38.
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woju oparty na imitacji i niskim ryzyku, czyli braku znaczacej innowacji. Sytua-
cja ta nie stwarza wystarczajace] presji na kierownictwo do stosowania badan.
Dodatkowo przyczynia si¢ do tego bardzo niski stan wiedzy 1 doswiadczenia
w zakresie marketingu wsrod polskich menedzerdw, co takze w omawianym ba-
daniu (oraz innych badaniach naukowych) zostalo potwierdzone. Zdezoriento-
wane kierownictwo nie wie, c¢zy, kto ma zbiera¢ 1 analizowa¢ dane oraz w jakim
celu. Zdarza si¢ wige dos¢ czesto, ze obowigzki te powierza nieprzygotowanym
1 nickompetentnym w tym zakresie informatykom.

Tymczasem duzo bogatsze doswiadczenia amerykanskie w tym zakresie do-
prowadzilo do tego, ze piony marketingu coraz czgsciej prowadzg badania wy-
korzystujac technologic systemow CRM (consumer relationship management),
narzedzi optymalizujgcych dzialania marketingowe oraz wielu rodzajow specja-
listycznego oprogramowania. Madrzy menedzerowie powierzajg odpowiedzial-
nos¢ za jakos¢ danych nie informatykom, lecz tworcom danych 1 ich wewnetrz-
nym odbiorcom, ktéorymi sg gléwnie badacze. Sami informatycy przyznaja, ze
..dane sa domeng jednostek biznesowych™’. Dzialy IT samodzielnie nie radzg so-
bie zbyt dobrze z poprawa jakosci danych, dlatego zaleca si¢ wspolprace migdzy
dzialami IT (informatycznymi) a dziatami badan marketingowych.

Za przyklad takich zmian moze stuzy¢ amerykanska firma Nordstrom, ktéra
w celu szybszego zdobywania cennych danych na temat klientéw przeniosta od-
powiedzialno$¢ za wiele dzialan analitycznych do dzialu marketingu, ktory
wspolpracuje z dzialem IT. Obecnie marketingowcy razem ze specjalistami od
technologii informatycznych oceniaja 1 wybieraja technologie powigkszajace
zdolnosci analityczne begdace czgscig procesow badawczych. | Zmiana podzialu
praw decyzyjnych i skonkretyzowanie rol dziatlow marketingu, analityki 1 tech-
nologii informatycznych sprawily, ze Nordstrom moze bltyskawicznie doskonali¢
najistotniejsze narz¢dzia i zdolnosci technologiczne™.

Ksztaltowanie produktow oraz ich cen

Ksztaltowanie produktu (zarzadzanie produktem, polityka produktu lub jego
planowanie) nalezy do gléwnych wykonawczych grup dziatan marketingowych
prowadzonych na szczeblu operacyjnym. Razem z produktem (zwlaszcza no-
wym) ksztaltowane jest jego wyposazenie, jak cena, opakowanie oraz marka to-
warowa. Poza czynnosciami zarzadczymi (planowanie, kierowanie, kontrola), na

7 T.C. Redman, Klopoty z wiarygodnoscig danych, ,Harvard Business Review Polska™ 2014,
maj, s. 63.

8 A. Joshi, E. Gimenez, Jak procesy decyzyjne usprawniajq marketing, ,Harvard Business
Review Polska™ 2014, listopad, s. 58-59.
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jego ksztaltowanie skladaja si¢ gldéwnie takie czynnosci wykonawcze, jak gene-
rowanie pomystow, tworzenie 1 badanie koncepeji nowych produktow, projektow
1 prototypow, wprowadzanie na rynek, ksztaltowanie asortymentu, analiza rekla-
macji, doskonalenie jakosci 1 inne.

Wzigto pod uwage wybrane czynnosci innowacyjne, a tylko czgsciowo rea-
lizowane w cyklu rynkowym?. Wyniki przeprowadzonego badania wykazaly, ze
62% polskich przedsigbiorstw deklaruje zmiany w ofercic. Wigkszy poziom
w tym zakresie deklarujg przedsigbiorstwa wojewodztwa pomorskiego (89,5%),
ktore istotnie przewyzszaja w tym wzgledzie przedsigbiorstwa mazowieckie
(64,6%). Analiza danych z calej proby wykazuje, ze tylko 9% przedsigbiorstw
prowadzi badania nowych produktow. Niewiele zatem nowych produktow bylo
badanych, czyli konfrontowanych z istniejgcymi 1 przyszlymi potrzebami nabyw-
cow. Nie wiadomo, jaka czg$¢ nowych produktow wprowadzonych na rynek byla
zaakceptowana przez nabywcow oraz jakie byly ewentualne przyczyny nieuda-
nych produktéw. Wymaga to dodatkowych badan na ten temat.

Z wynikéw badania wiadomo, jakie rodzaje zmian w produktach i ich opa-
kowaniach wprowadzono w polskich przedsigbiorstwach. Porownanie obu grup
w tym zakresie przedstawiono w tabeli 6. Suma zmian przekracza 100%, ponie-
waz czgs$¢ przedsigbiorstw dokonala wigcej niz jednej zmiany w badanym okre-
sie.

Tabela 6
Rodzaje zmian w ofertach produktowych w dwu grupach przedsiebiorstw (w %)
. . .. . .| Wojewddzwo
Rodzaje zmian w nowych produktach i ich opakowaniach Kraj pomorskic
Wprowadzenie na rynek zupelnie nowych produktow 71,6 62,5
Zmiana cech dotychczas oferowanych débr lub uslug 41,9 43,8
Zmiana opakowania dotychczas oferowanych produktéw 20,9 12,5
Inne zmiany w ofercie przedsi¢biorstwa 11,2 31,3

7rédlo: badanie wlasne.

Sposréd blisko 90% pomorskich przedsigbiorstw dokonujacych zmian
w swojej ofercie, znaczna wigkszos¢ (62,5%) wprowadzila na rynek zupelnie
nowe produkty. Jest to wyraznie stabszy wynik niz w calym kraju (71,6%) oraz
w wiodacym pod tym wzgledem wojewoddztwie mazowieckim (80,5%). Na po-
réwnywalnym poziomie sg zmiany cech dotychczas oferowanych doébr i ushug.

® Cykl innowacyjny i cykl rynkowy tworzg razem cykl zycia produktu. Takg interpretacje cykli
prezentujg m.in. H. Kreikebaum, Strategiczne planowanie w przedsigbiorstwie, PWN, Warszawa
1996; B. Sojkin, Komercjalizacja produktéw jako proces rynkowy, w: Komercjalizacja produktow
zywnosciowych, red. B. Sojkin, PWE, Warszawa 2012.
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Na nizszym poziomie sg zmiany opakowan (12,5%), natomiast znacznie cz¢sciej
dokonuje si¢ na Pomorzu innych zmian w ofertach (31,3%) w poréwnaniu z kra-
jowymi (11,2%). Otrzymane w badaniu dane rysuja bardzo dobry obraz innowa-
cyjnosci polskich przedsigbiorstw, co wydaje si¢ malo wiarygodne w obliczu
ogolnie niskiego poziomu polskiej innowacyjnosci na tle pozostalych krajow eu-
ropejskich. Wymaga to zatem dalszych poglebionych badan naukowych.

Do skladnikoéw wyposazenia produktu zalicza si¢ m.in. ceng, a rézni autorzy
odmiennie jg definiujg, identyfikujac ja czgsto z wartoscia produktu. Ceng jednak
nalezy rozumie¢ jako informacj¢ przekazang i (lub) uzgodniong z dysponentem
dobra lub uslugi, okreslajagcg wymagang kwotg do zaplaty lub wielkos¢ innych
walorow za sprzedawany produkt. Cena rzadko réwna si¢ rzeczywistej wartosci
produktu. W tabeli 7 przedstawiono metody ustalania i zmian cen stosowane
przez dwie poréwnywane grupy przedsigbiorstw.

Tabela 7
Metody ustalania 1 zmian cen stosowane przez dwie grupy przedsiebiorstw (w %)
Przedsigbiorstwa
Metody ustalania lub zmian cen . wojewodzwo
kraj :
pomorskie
Na podstawie kosztéw 81,4 78.9
Na podstawie cen konkurentdéw 50,9 63.4
Na podstawic badania opinii nabywcoéw (metoda popytowa) 19,1 36,8
Inne metody ustalania i zmian cen 10,3 15,8

7rédlo: badanie wlasne.

W obu grupach przedsigbiorstw, ceny ustala si¢ lub zmienia najczgsciej na
podstawie kosztow. Metody sa wykorzystywane na zblizonym poziomie (78,9%
wobec 81,4% w kraju). Pozostale metody sg znacznie czgéciej wykorzystywane
w przedsigbiorstwach wojewoddztwa pomorskiego. Wickszos¢ przedsigbiorstw
ustala i zmienia swoje ceny jednoczesnie na podstawie kosztow 1 pod wplywem
konkurencji. Nalezy zwrdci¢ uwage na znaczng rdéznicg w ustalaniu 1 zmianach
cen wywolanych presjg ze strony rynku (metoda popytowa) na korzys¢ przedsie-
biorstw pomorskich.

Do glownych decyzji cenowych nalezy réwniez roznicowanie cen. W tabeli
8 ukazano metody réznicowania cen stosowane przez dwie grupy przedsic-
biorstw. Tylko metoda réznicowania cen ,,w zaleznosci od wielkosci zakupu™ jest
wykorzystywana na podobnym poziomie przez obie grupy (52,6% wobec 56%
w kraju). Stosowanie pozostalych metod znacznie si¢ 16zni. Czgsciej niz na Po-
morzu (47,4%), w kraju réznicuje si¢ ceny w zaleznosci od grupy (segmentu)
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nabywcow (52,3%). Pozostale metody roznicowania cen sg natomiast znacznie
czescie] wykorzystywane przez przedsigbiorstwa pomorskie.

Tabela 8
Metody réznicowania cen stosowane w dwu grupach przedsiebiorstw (w %)
Przedsigbiorstwa
Metody réznicowania cen . wojewodzwo
kraj pomorskie
W zaleznos$ci od wielko$ci zakupu 56,0 52,6
W zaleznoéci od grupy nabywcow (segmentu rynku) 52,3 47,4
W zaleznos$ci od terminu platnosci 25,7 421
W zaleznoéci od pory roku (sezonu) 22,6 36,8
Inne metody réznicowania cen 16,3 26,3

Zrodlo: badanie wlasne.
Wybrane elementy komunikacji marketingowej

Na komunikacje¢ marketingowg przedsigbiorstwa skladaja si¢ takie podsta-
wowe dzialania, jak: promocja firmy, promocja produktu, promocja sprzedazy
oraz promocja osobista. Poza tym komunikacj¢ tworzg tez badania promocji.
Przedmiotem przeprowadzonego badania naukowego byly trzy pierwsze typy
promocji. Promocja firmy sklada si¢ z takich jej rodzajow jak: public relations
(PR), system calosciowej identyfikacji wizualngj firmy (CI), promocja na targach
1 wystawach, sponsorowanie oraz rozglos (publicity) i lobbing.

W badaniu uwzgledniono pierwsze cztery rodzaje promocji firmy. Zadaniem
public relations jest inicjowanie 1 utrzymywanie korzystnych stosunkéw z oto-
czeniem. Do glownych zadan wizualnej identyfikacji firmy nalezy kreowanie
1 utrzymywanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa w otoczeniu 1 w nim
samym (ws$rdd pracownikoéw). Na targach 1 wystawach prowadzi si¢ komplek-
sowo wszystkie rodzaje dzialan komunikacyjnych. W tabeli 9 porownano stoso-
wanie czterech rodzajow promocji firmy mi¢dzy dwoma grupami firm.

Tabela 9

Wykorzystanie czterech rodzajow promocji firmy w grupach przedsiebiorstw (w %)

Przedsigbior-
Rodzaje promocji firmy 1 wybrane dzialania ($rodki) public relations stwa

kraj | WP

biezace informowanie pracownikow o sytuacji przedsigbiorstwa | 59,4 | 68,4

Wybrane organizacja imprez oraz wyjazdéw integracyjnych dla pracownikéw | 489 | 57,9
dialania organizowanie imprez okolicznosciowych z udziatem klientow 32,6 | 27,8
i srodki PR (;(;))\r::owywame komunikatéw dla mediow oraz konferencje pra- 204 | 263
inne stosowane dziatania ($rodki) PR 1,4 | 15,8
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Pozostale | calosciowa identyfikacja wizualna firmy 76,3 | 84,2
rodzaje sponsorowanie 58,9 | 63,2
promocji . .

firmy udzial w targach 1 wystawach 57,7 | 684

WP — wojewoddztwo pomorskie.

7rédlo: badanie wlasne.

Wigkszo$¢ rodzajow promocji jest czgscie] stosowana przez przedsigbior-
stwa wojewddztwa pomorskiego. W kraju czgsciej organizuje si¢ imprezy oko-
licznosciowe dla klientow (32,6%) oraz opracowuje komunikaty dla mediéw
1 konferencje prasowe (29,4%). Uwagg zwraca znacznie wyzszy poziom wyko-
rzystywania na Pomorzu takich rodzajow promocji firmy, jak CI (84,2%), spon-
soring (63,2%) oraz udzial w targach i wystawach (68,4%).

Drugim typem promocji jest promocja débr, ustug lub idei, czyli gtownie re-
klama, ktdra jest jednym z najczgsciej wykorzystywanych rodzajow promocji —
dlatego wydatki na nig sg zwykle najwyzsze. Reklama sklada si¢ z kilkunastu
form, ktorych nazwy pochodza od nazw kanaléw komunikacyjnych. Wybrane
formy reklamy zestawiono w tabeli 10.

Tabela 10

Wykorzystanie wybranych form reklamy przez dwie grupy przedsiebiorstw (w %)

Przedsigbiorstwa
Wybrane formy reklamy . wojewddzwo
kraj :
pomorskie

Internetowa 77.1 68.4
W punktach sprzedazy (sklepowa, detaliczna) 64,3 52,6
Prasowa (w gazetach i magazynach) 63.4 474
Zewnetrzna 47.1 31,6
Radiowa 30,3 21,1
Pocztowa 23,7 31,6
Telewizyjna 15,1 53
Pozostale formy reklamy 4,6 158

7rédlo: badanie wlasne.

Poza reklama pocztowa (31,6%) oraz innymi formami reklamy (15,8%)
w calym kraju czgsciej wykorzystuje si¢ rozne jej formy. Kolejnos¢ najbardziej
popularnych pierwszych pigciu form jest jednak na Pomorzu taka sama, jak
w calym kraju. Niska ranga reklamy telewizyjnej wynika z wysokich kosztow
tworzenia 1 emisji srodkow tej reklamy, glownie telewizyjnych filméw reklamo-
wych oraz rekwizytow reklamowych (tzw. product placement).

Podczas gdy gléwnym zadaniem promocji firmy jest realizacja celow dlugo-
okresowych, to gléwnym zadaniem reklamy i promocji sprzedazy jest realizacja
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celow krotkookresowych. Promocja sprzedazy obejmuje cztery jej rodzaje: pro-
mocj¢ handlowa, promocj¢ konsumencka, promocj¢ wewngtrzng oraz merchan-
dising. Kazdy z nich dysponuje okreslonym zestawem $rodkow oddzialywania.
W tabeli 11 wymieniono wybrane $rodki promocji konsumenckiej.

Tabela 11
Wykorzystanie srodkéw promocji konsumenckiej w przedsiebiorstwach (w %)
Przedsigbiorstwa
Wybrane $rodki promocji konsumenckiej kraj wojewodzwo
pomorskie

Obnizki cenowe 59,3 63.2
Upominki z tytulu zakupu produktu 32,1 52,6
Bezplatne probki towarowe 28,1 26,3
Demonstracje i degustacje produktu w miejscu sprzedazy 23,8 21,1
Konkursy, loterie i gry dla klientéw 18,9 26,3
Konkursy dla sprzedawcéw 18,6 21,1
Produkty darmowe 18,3 10,5
Pozostale srodki promocji konsumenckiej 2,6 10,5

7rédlo: badanie wlasne.

W obu grupach przedsigbiorstw najpopularniejszym $rodkiem promocji kon-
sumenckiej sa obnizki cenowe (63,2% wobec 59,3%). Ponadto w przedsigbior-
stwach wojewodztwa pomorskiego znacznie czgséciej wykorzystuje si¢ upominki
z tytulu zakupu produktu (52,6% wobec 32,1%), konkursy, loterie i gry dla klien-
tow (26,3% wobec 18,9%), konkursy dla sprzedawcow (21,1% wobec 18,6%)
oraz pozostale srodki promocji konsumenckiej (10,5% wobec 2,6%). Inne wy-
mienione w tabeli 11 $rodki sa bardziej popularne na terenie calego kraju.

Podsumowanie

Dzialania marketingowe w polskich przedsiebiorstwach (takze w wojewodz-
twie pomorskim) sa w duzo wigkszym stopniu deklarowane niz faktycznie pro-
wadzone. Wiele dzialan marketingowych wykonywanych w dwu poréwnywa-
nych grupach przedsigbiorstw rézni si¢ znacznie na korzy$¢ wojewddztwa
pomorskiego. Na przyklad w tym ostatnim znacznie czgsciej buduje si¢ poczucie
odpowiedzialnosci za efekty prowadzonych dzialan marketingowych, jest wigcej
pionow i dzialéw marketingu, duzo czgsciej prowadzi si¢ badania marketingowe,
ustala si¢ 1 zmienia ceny na podstawie metody popytowej oraz szerzej wykorzy-
stuje si¢ poszczegodlne rodzaje promocji firmy. Mniej korzystne dla tej czgsci
kraju jest rzadsze wprowadzanie na rynek nowych produktéw, slabsze planowa-
nie strategiczne oraz mniej intensywna reklama. Ogolnie niski jeszcze poziom
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stosowania marketingu w Polsce jest typowy dla gospodarki opartej na nasladow-
nictwie, braku powszechnej innowacyjnosci, niskim ryzyku oraz tradycyjnym
(niemarketingowym) zarzadzaniu przedsigbiorstwem.
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MARKETING IN THE POMORSKIE VOIVODESHIP
IN THE BEGINNING OF THE SECOND DECADE OF XXI CENTURY
ON THE BACKGROUND OF THE MARKETING IN THE STATE

Summary

The paper describes and compares data on marketing condition in Pomorskie Voivodeship
enterprises with data on Polish enterprises from the whole country. The analysis is based on re-
search data which were obtained in 2010-2011 by a research team of Marketing and Commerce
Department at Mikolaj Kopernik University. The main subjects of the comparative analysis are
chosen groups of marketing activities conducted by above mentioned subjects. These problems
belong to the area of practical and theoretical aspects of contemporary marketing and commerce in
Poland especially in Pomorskie Voivodeship.

Keywords: marketing, enterprise management, marketing instruments, the use of research, com-
parative analysis
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