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Zasada koordynacji marketing-mix oraz znaczenie narzedzi
marketingowych w praktyce. Wyniki badania

Streszczenie

Artykul poswiecony jest jednemu z kluczowych aspektéw marketingu, jakim
jest oddzialywanie na rynek docelowy zintegrowang kompozycja instrumentow
(marketing-mix). Potrzeba koordynacji dziatan marketingowych jest niezmienna,
stanowigc warunek uzyskania efektow synergicznych z prowadzonych dziatan ryn-
kowych. Celem artykutu jest zaprezentowanie wynikéw badania poziomu tej cechy
dziatan marketingowych na podstawie badania polskich przedsigbiorstw (proba 840
podmiotdéw), przeprowadzonego przez zespot Katedry Marketingu Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie. Na podstawie uzyskanych wynikow zweryfikowano
hipotezy badawcze dotyczace oceny stopnia koordynacji i znaczenia instrumen-
tow marketing-mix. Wyniki wskazuja na $rednig i dobra ocen¢ koordynacji instru-
mentarium marketing-mix, przy czym ocena ta jest wyzsza w grupach wigkszych
przedsigbiorstw. Wérdd instrumentéw marketing-mix wigksze znaczenie przedsie-
biorstwa przypisuja produktowi i cenie, niz dystrybucji i promocji (bez wyraznego
zroznicowania ze wzgledu na wielko$¢ badanych przedsigbiorstw).

Stowa kluczowe: marketing-mix, produkt, cena, dystrybucja, promocja.

Kody JEL: M31

Wstep

Jednym z kluczowych, niepodwazalnych aspektoéw marketingu jest oddzialywanie na
rynek docelowy przez zintegrowana kompozycje¢ instrumentow tworzacych tzw. marketing-
-mix. Potrzeba koordynacji dziatan marketingowych jest niezmienna, gdyz stanowi waru-
nek uzyskania efektow synergicznych z prowadzonych dziatan rynkowych. Jest ona takze
zasadniczg przestankg sklaniajaca podmioty zarzadzajace przedsigbiorstwami do analizy sit
rynkowych oraz aktywow marketingowych, aby ostatecznie zestawi¢ rozsadne mieszanki
instrumentow marketingowych, ktore okaza si¢ skuteczne i efektywne (Borden, Marshall
1959, s. 23). Przedstawiona w opracowaniu analiza jest rezultatem badania przeprowadzo-
nego przez zespol Katedry Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, poswie-
conego stopniowi zakorzenienia marketingowych idei i zasad postgpowania przedsigbiorstw
na rynku, w okresie rozwoju gospodarki rynkowej w Polsce. Badanie miato przebieg dwu-
fazowy 1 wieloetapowy. W pierwszej fazie pozyskano informacje od 422 ,,duzych” (Large)
przedsiebiorstw o zatrudnieniu powyzej 50 0sob (wg powszechnie przyjmowanych klasy-
fikacji obejmujace $rednie i duze przedsiebiorstwa), w drugiej — od 418 ,,matych” (Small)
przedsiebiorstw o zatrudnieniu do 50 0sob (obejmujace kategori¢ mikro- i matych przedsig-
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biorstw). W losowym doborze jednostek do proby postuzono si¢ hybrydowa metoda rekru-
tacji respondentow (przedsigbiorstw i ich przedstawicieli), taczaca rekrutacje telefoniczng
1 internetowe zaproszenia do udzialu w badaniu. Dane pierwotne pozyskano metoda badan
ankietowych, wykorzystujac technike ankiety internetowej’. Jednym z wielu watkow reali-
zowanych w ramach tego badania bylo rozpoznanie stopnia koordynacji oraz znaczenia po-
szczegolnych elementow kompozycji marketing-mix w dzialaniach przedsigbiorstw dziala-
jacych na polskim rynku. Rozpoznanie to miato charakter samoceny 0sob odpowiedzialnych
za proces zarzadzania marketingiem w badanych przedsigbiorstwach. Celem rozwazan jest
zaprezentowanie wynikow tego watku badan, ktore pozwalaja na weryfikacje postawionych
hipotez badawczych:

H1. Znaczaca wigkszo$¢ przedsiebiorstw (2/3) dziatajacych na polskim rynku wysoko oce-
nia poziom koordynacji wykorzystywanych narzedzi marketingowych (ocena bardzo
wysoka 1 wysoka);

H2. Poziom oceny koordynacji wykorzystywanych narzedzi marketingowych jest odwrotnie
proporcjonalny do wielkosci przedsigbiorstw;

H3. Znaczenie produktu (rozumianego jako instrument marketingu) w kompozycji marke-
ting-mix jest w ocenie przedsigbiorstw najsilniejsze;

H4. Promocja (rozumiana jako instrument marketingu) w kompozycji marketing-mix nie-
znacznie ustgpuje znaczeniu produktowi i znaczaco przewyzsza znaczeniem cen¢ i dys-
trybucje;

H5. Ocena znaczenia poszczeg6élnych instrumentéw marketingu w kompozycji marketing-
-mix jest zalezna od wielkosci przedsigbiorstw.

Zebrany materiat badawczy pozwala na zaprezentowanie i analize wynikéw dotyczacych
wszystkich badanych przedsigbiorstw oraz w przekroju ich wielkosci. W opracowanych ta-
blicach zapisano dane wynikajace z podziatu catej populacji przedsigbiorstw na dwa pod-
zbiory (Large — L, Small — S), co wynikato bezposrednio z kolejnych faz przeprowadzania
badania. Przedstawiono rowniez bardziej szczegdtowe rozktady danych, w przekroju przed-
sigbiorstw duzych (D), srednich (P), matych (M) i mikro (Q), sklasyfikowanych w zalezno-
$ci od wielkosci zatrudnienia?.

Aspekt czynnosciowy marketingu

W rozwazaniach teoretycznych na temat istoty i regut dziatan marketingowych jednym
z jednoznacznie wyrazanych pogladow jest zasada oddziatywania na rynek docelowy nie po-
szczegblnymi, odrebnie rozpatrywanymi instrumentami, lecz odpowiednio uksztattowana,
zharmonizowang kompozycja elementow okreslonych mianem marketing-mix (McCarthy
1960; Borden 1964; Buell 1984, s. 21-26; Sommers i in. 1989, 57-59; Berndt 1990, s. 10-13)°.

! Opis zatozen i metodyki badania przedstawiono w: Kapera, Kuziak, Niestroj (2014, s. 21-28).

% Przyjeto powszechnie przyjmowana uproszczong klasyfikacje, w ktorej jako duze przedsigbiorstwa traktuje si¢ te o zatrud-
nieniu powyzej 250 0s6b, srednie —od 50 do 250 osdb, mate — od 10 do 50 0s6b, mikro — ponizej 10 0sob.

* Autor $wiadomie przedstawia tylko pojedyncze, bliskie mu (a w przypadku starszych zrodet kluczowe dla istoty rozwazanego
problemu) pozycje literatury, nie majac w zatozeniu (nie jest to celem artykutu) dokonywania glebokiego przegladu literatury
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O ile struktura (liczba i charakter), relacje hierarchiczne, znaczenie poszczegolnych instrumen-
tow w kompozycji sa elastyczne i uwarunkowane wieloma czynnikami wewnetrznymi i ze-
wnetrznymi (zardOwno w opisie teoretycznym, jak i w praktyce gospodarczej), o tyle potrzeba
ich koordynacji w spdjng cato$¢ jest niezmienna — wyraza istote konstrukcji myslowej (katego-
rii pojeciowej) marketing-mix. Jest ona niezbgdna w celu wywotania pozadanego przez kazde
przedsigbiorstwo zjawiska synergii, czyli uzyskania wigkszego rezultatu ostatecznego z pro-
wadzonych dziatan rynkowych, niz prosta suma efektow generowanych przez kazdy z elemen-
tow dziatan z osobna. Przez kooperacje (wspotprace) i synchronizacje uzyskuje si¢ nadwyzke
korzysci, ktora jest nagrodg umozliwiajacg m.in. osiggnigcie przewagi konkurencyjne;.
Potrzeba koordynacji elementow dziatan marketingowych formulowana jest w rozwaza-
niach na temat marketingu w r6zny sposob. Raz wyrazana jest w kategorii sktadnika jedne;
z niezbednych cech marketingu, jaka jest planowe ksztattowanie rynku przez zgodny z cela-
mi i zharmonizowany zestaw narzedzi marketingowych (aspekt czynnosciowy marketingu)
(Niestroj 1992, s. 22-23; Meffert 2000, s. 8-9) 4, obejmujacych — jako funkcjonalna catos¢
— grupg¢ dziatan wystepujacych zarowno w sferze produkcji (kreowanie oferty), jak i obrotu
towarowego (zbyt, komunikacja z rynkiem, handel). W innym podejsciu jest utozsamiana
z regutami konstrukcji samego marketing-mix, ujawniajac si¢ przede wszystkim w regule
systemowej postrzegajacej wszystkie instrumenty jako podsystemy, ktore musza by¢ tacznie
projektowane i stosowane, oraz w regule integracyjnej wskazujacej koniecznos¢ wewngtrz-
nej spojnosci catego uktadu’ (Berndt 1990, s. 394-418; Meffert 2000, s. 969-1063; Sztucki
2001, s. 46-47; Czarnecki 2011, s. 287-295). W innych zrddtach okreslana jest jako zasada
postepowania konstytuujaca istote marketingu (koncepcji postepowania marketingowego),
obok zorientowania dziatan na nabywcoéw oraz dazenia do osiagniecia przyjetych celow
(Garbarski 2011, s. 27)°. W innym kontek$cie zasada ta jest postrzegana jako etap proce-
su marketingu, nastepujacy po zbadaniu rynku, swiadomym wyborze rynku docelowego
i pozycjonowaniu swojej oferty (Niestroj 1996, s. 14-16; Nowacki 2012, s. 44-46). Jeszcze
w innym ujgciu postrzega si¢ owa harmonig¢ instrumentow marketingowych jako zespot uzy-
tecznosci, ktorego konsumenci oczekuja podejmujac wspotprace (dziatania transakcyjne)
z przedsigbiorstwem (Prymon 1991, s. 28). Niezaleznie od istoty takiego czy innego spoj-
rzenia na problem integracji instrumentoéw, znaczenie owej kompozycyjnosci (wspotoddzia-
tywania i wspotodpowiedzialnosci) dla przedsigbiorstwa kierujacego si¢ w swym dziataniu

krajowej i zagranicznej dotyczacej sygnalizowanych zagadnien. Warto jednak przy tej okazji zwrdci¢ uwage na fakt, ze o ile
we wszystkich obszernych opracowaniach na temat marketingu zwraca si¢ uwage na potrzebg wykorzystywania kompozycji
marketing-mix i szeroko opisuje poszczegolne jej elementy sktadowe (tzw. instrumenty, narz¢dzia marketingu), o tyle, nieste-
ty, w nielicznych z nich przedstawione sa poglgbione rozwazania na temat istoty, uwarunkowan oraz sposoboéw tworzenia tej
kompozycji.

* Obok takich cech, jak: orientacja na klienta (aspekt filozoficzny marketingu), obserwacja otoczenia (aspekt poznawczy),
systematyczne badanie rynku (aspekt informacyjny), ustalenie celow i planéw dziatania (aspekt strategiczny), zréznicowane
oddziatywanie na rynek (aspekt segmentacyjny), odpowiednie uksztattowanie struktury organizacyjnej (aspekt organizacyjny),
podporzadkowanie warunkom systemu spotecznego (aspekt spoteczny).

> Obok reguty pierwszenistwa marketing-mix (m-m) przed dziataniami produkcyjnymi i handlowymi, reguty hierarchizacji
struktury m-m wskazujacej rozpoczynanie komponowania uktadu od instrumentu produktu, reguty indywidualizacji adekwat-
nej do warunkow wewnetrznych i zewnetrznych (przede wszystkim charakteru i oczekiwan rynku).

® W innym ujgciu tych zasad wiaze sig je z logika procesu marketingu, czy nawet procesu zarzadzania marketingiem, wska-
zujac taki ich zbior: celowy wybor i ksztattowanie rynku przedsigbiorstwa, badanie rynku, zintegrowane oddzialywanie na
rynek (marketing-mix), planowanie dziatan rynkowych, kontrola skuteczno$ci dziatan marketingowych (Niestrj 2012, s. 23).
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koncepcja marketingu wynika przede wszystkim z tego, ze jest to zbior zmiennych decyzyj-
nych (zaleznych od niego), ktorymi moze dysponowac, dostosowujac je do swoich potrzeb
1 warunkow zewnetrznych (Glowacki 1977, s. 66-72; Schneider 2007, s. 177-179)".

Ocena koordynacji instrumentarium marketing-mix

Zmiana sytuacji rynkowej, ktora nastapita po przetomie geopolitycznym w Polsce oraz
zwigzane z nig przyjecie oraz powszechna akceptacja marketingowej koncepcji biznesu —
potwierdzona takze wynikami przeprowadzonych badan w czgsci poswigconej kluczowym
czynnikom sukcesu (Niestrdj 2014; 2016) — pozwalata postawi¢ hipoteze, iz przedsigbior-
stwa dazac do respektowania zasad (cech, procesu) marketingu osiggnety stan pozwalaja-
cy na bardzo pozytywna oceng ich stosowania. Poproszono w zwigzku z tym o dokonanie
samooceny stopnia skoordynowania instrumentow tworzacych wykorzystywany przez nie
marketing-mix (por. tabela 1).

Tabela 1

Ocena stopnia koordynacji narzedzi marketingowych (marketing-mix)
w przekroju wielkosci przedsiebiorstw (dane w %)

Ocena stopnia koordynacji narz¢dzi marketingowych
Grupa firm bardzo , . . bardzo Suma
wysoka wysoka $rednia niska niska
Wszystkie (L+S) N=825 6,3 394 44 8 2,3 100
Large (L=D+P) N=415 8,4 43,9 38,5 7,5 1,7 100
Small (S=M+Q) N=410 4,2 34,9 49,5 8,5 2,9 100
Duze (D) N=98 13,3 51,0 32,7 3,0 0,0 100
Srednie (P) N=317 6,9 41,7 40,4 8,8 2,2 100
Mate (M) N=309 32 38,5 46,0 9,1 32 100
Mikro (Q) N=101 6,9 23,8 60,4 6,9 2,0 100

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania.

Wyniki wskazuja na rozsadng, umiarkowana co do poziomu optymizmu samooceng rze-
czywistego stanu powigzania miedzy klasycznie wyrdznionymi (a w domysle takze inny-
mi) instrumentami marketing-mix. Zaledwie co szesnasty podmiot z wszystkich badanych
ocenia stopien koordynacji na poziomie bardzo wysokim, a po okoto 2/5 podmiotéw na
poziomie wysokim i $rednim. Nieco ponad 10% wszystkich przedsigbiorstw ocenito stopien
koordynacji nisko badz bardzo nisko. Zatem wyrazony w HI optymistyczny poglad nie

7 W niektorych sytuacjach (interwencji zewnetrznej) zmienne te tracg charakter zmiennych zaleznych, co wymaga szczeg6lne-
go rodzaju reakcji dostosowawczych ze strony przedsigbiorstwa.
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zostat potwierdzony — zaledwie 45,7% wszystkich badanych podmiotow wystawit zdecy-
dowanie pozytywng oceng (bardzo wysoka oraz wysoka), a porownywalna grupa (44%)
ocene przecietng. Warto zauwazy¢, iz wynik ten jest statystycznie istotnie zr6znicowany dla
przedsigbiorstw o roznej wielkosci®.

Przedsiebiorstwa duze (D) dwukrotnie czgsciej (w porownaniu z wynikiem wszystkich
przedsiebiorstw) oceniaja koordynacje instrumentow marketing-mix bardzo wysoko, za$
mate firmy (M) o polowe rzadziej. Ponad potowa duzych firm (D) ocenia ja na poziomie
wysokim, a w przypadku mikrofirm (Q) oceny takiej dokonuje niecala 1/4 z nich. Prawie
dwukrotnie czgsciej niz duze przedsigbiorstwa mikrofirmy oceniajg stopien koordynacji
na poziomie $rednim. Tylko kilka duzych firm dokonato ocen niskich, a zadna z nich nie
ocenita integracji elementow marketing-mix na poziomie bardzo niskim, co zdarzylo si¢
kilku firmom $rednim (P), matym (M) i dwém mikro (Q). Rozktady te uwidaczniaja, ze
ocena koordynacji instrumentarium marketing-mix jest uzalezniona od wielkosci przedsie-
biorstwa (potwierdzona hipoteza H2). Im wicksze przedsigbiorstwo, tym bardziej optymi-
styczne sa wystawione oceny. W przypadku duzych przedsiebiorstw taczny wskaznik ocen
pozytywnych (bardzo wysokich i wysokich) osiagnat wartos¢ 63,3%, co pozwala (tfagodnie)
pozytywnie potwierdzi¢ dla tej grupy przedsigbiorstw pierwsza z postawionych hipotez ba-
dawczych (H1). W przypadku mikroprzedsiebiorstw taczny wskaznik ocen pozytywnych
(bardzo wysokich i wysokich) wynosi zaledwie 30,7%.

Przedstawicieli badanych przedsigbiorstw poproszono rowniez o wskazanie znaczenia
poszczegdlnych instrumentéw w marketingu-mix. Zgodnie z regutami dotyczacymi tej
kompozycji jej tworzenie powinno by¢ inicjowane na poziomie produktu rozumianego jako
rdzen oferty rynkowej, nastepnie obudowywanego kolejnymi instrumentami dziatan marke-
tingowych w sposob zindywidualizowany, stosownie do heterogenicznosci oczekiwan ryn-
ku oraz celow i mozliwosci przedsiebiorstwa. Przeprowadzone badanie miato w zatozeniu
potwierdzenie kluczowego znaczenia produktu (H3) oraz zweryfikowanie powszechnego
pogladu utozsamiajacego marketing przede wszystkim z dziatalnoscig promocyjna, co po-
winno znalez¢ swoje odzwierciedlenie w podkresleniu jej znaczenia w gronie elementow
marketing-mix. W H4 postawiono w zwigzku z tym tezg, iz promocja jest drugoplanowym
(a wrecz rownorzednym wzgledem produktu) instrumentem marketing-mix, bardziej zna-
czacym niz cena i dystrybucja. Uzyskane w toku badania wyniki (por. tabela 2) czesciowo
potwierdzity postawione hipotezy badawcze, wnoszac jednak istotne korekty dotyczace oce-
ny znaczenia promocji i instrumentu cenowego.

Biorac pod uwage jedynie oceng kluczowa najwieksze znaczenie przypisuje si¢ produk-
towi (ponad 2/5 wszystkich podmiotéw), nastepnie cenie (niecate 2/5 firm), a dystrybucja
1 promocja wskazywane sg na porownywalnym poziomie przez prawie co siodme przedsie-
biorstwo. Mozna przyjaé, ze w ocenie znaczenia bardziej wiarygodne jest uwzglednienie
facznie wskazan na poziomie kluczowym i waznym, gdyz obydwa sugerujg istotno$¢ da-

8 W komentarzu wynikow zasygnalizowane zostang jedynie te roznice, ktore w sposob zdecydowany odbiegaja od warto$ci
rozktadu wynikow badania uzyskanego dla grupy wszystkich przedsigbiorstw (traktowanych jako wynik $redni dla catej ba-
danej populacji). Jako wyznacznik takiej zdecydowanej roznicy autor przyjat warto$¢ 10% wyniku $redniego danego poziomu
oceny (dla catej populacji).

handel_wew_4-2-2018.indd 154 @ 23.08.2018 15:45:51



PIOTR HADRIAN 155

nego elementu dzialan rynkowych. W takim przypadku hierarchia znaczenia wyznaczona
parametrami ocen nieco si¢ zmienia, bowiem cena z tgcznym wynikiem 86,6% wskazan
znaczenia kluczowego 1 waznego nieznacznie przewazaja nad produktem (85,3% wskazan),
a dystrybucja (57,1%) ma nieznacznie wigcej wskazan niz promocja (55,9%). W sensie ja-
kosciowym wyniki te tagodza dystans przewagi produktu i ceny nad promocja i dystrybucja,
poniewaz na porownywalnym poziomie (prawie 2/5) firmy wskazujg na wazne znaczenie
tych elementéw (w przypadku ceny prawie potowa firm).

W zwiazku z takimi wynikami badania mozna stwierdzi¢, ze hipoteza o najsilniejszym
znaczeniu produktu w strukturze marketing-mix (H3) zostala czgsciowo potwierdzona.
Produkt nadal postrzegany jest jako glowny nos$nik wartosci i potencjalne zrodto satysfakeji
konsumenta. Jako instrument dziatan marketingowych odgrywa wiodaca role w kompozycji
narzedzi marketingowych, przy czym na porownywalnym poziomie oceniane jest znacze-
nie ceny. Jest to z pewnoscia wynik traktowania ceny jako jednego z kluczowych czynni-
kow sukcesu przedsigbiorstw (Hadrian 2014; 2015). Hipoteza dotyczaca porownywalnego
wzgledem produktu znaczenia promocji (H4) nie potwierdzila si¢. Znaczenie promocji oraz
dystrybucji jest przez wszystkie przedsigbiorstwa znacznie stabiej oceniane. Wskazuje to na
pewna rozbiezno$¢ (zdaniem autora pozytywna) miedzy populistycznym podejsciem prze-
sadnie akcentujagcym znaczenie promocji a realng ocena znaczenia tego instrumentu przez
wykorzystujace go podmioty strony podazowej rynku.

Uzyskany w wyniku analizy wskazan wszystkich badanych przedsigbiorstw porza-
dek znaczenia instrumentow marketing-mix jest identyczny we wszystkich wydzielonych
z punktu widzenia ich wielko$ci podzbiorach przedsiebiorstw (L, S, D, P, M, Q), co jest
podstawa do odrzucenia ostatniej z postawionych hipotez badawczych (HY). Istnieja jednak
w tych subpopulacjach pewne istotne statystycznie odchylenia od wskaznikow poszczeg6l-
nych poziomdw oceny znaczenia instrumentéw marketing-mix catej populacji badane;j.

Duze przedsigbiorstwa (D) o 16 p.p. czesciej wskazuja na kluczowe znaczenie pro-
duktu (rzadziej wskazujac znaczenie wazne — o 8,5 p.p.). O 8,2 p.p. czgséciej wskazujg na
kluczowe znaczenie promocji, jednocze$nie rzadziej (o 4,4 p.p.) nie wskazujg jednoznacz-
nie tego znaczenia (odpowiedz ,trudno powiedzie¢”). Rownoczesnie o 4,9 p.p. czesciej
wskazuja na kluczowe znaczenie dystrybucji oraz czesciej oceniajg jej znaczenie jako
wazne (o0 8,5 p.p.).

W przypadku $rednich podmiotéow (P) zauwazalng réznice mozna dostrzec w ocenie
waznego znaczenia promocji (wiecej wskazan o 5,7 p.p.) oraz braku jednoznacznych dekla-
racji w przypadku dystrybucji (mniej o 1,6 p.p.) i promocji (mniej o 2,1 p.p.). Oceny zna-
czenia zadeklarowane przez mate (M) firmy r6znig si¢ stabszymi wskazaniami kluczowego
znaczenia dystrybucji oraz promocji (identycznie o 2,2 p.p.) oraz brakiem jednoznacznych
deklaracji w przypadku produktu (wigcej wskazan o 1,7 p.p.), dystrybucji (wiecej o 3,2 p.p.)
i promocji (wigcej 0 3,7 p.p.).

Mikro przedsigbiorstwa (Q) czesciej niz $rednia dla catej populacji wskazywaly na waz-
ne znaczenie produktu (o 6 p.p.), malo istotne znaczenie dystrybucji (o 4,9 p.p.) zas w przy-
padku ceny czesciej (o 1,7 p.p.) uchylaly si¢ od jednoznacznego stwierdzenia znaczenia.
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Tabela 2

Ocena znaczenia narzedzi marketingowych w kompozycji marketing-mix
w przekroju wielkoSci przedsiebiorstw (w %)

Ocena znaczenia narzedzi marketingowych w kompozycji
Instrumenty marketing-mix
marketing- Grupa firm trudno
-mix kluczowe | wazne . mato powie- Suma
istotne dziec

Wszystkie (L+S) | N=796 41,8 43,5 7.4 7,3 100
Large (L=D+P) |[N=411 45,8 41,6 6,8 5,8 100
Small (S=M+Q) |N=385 37,7 45,5 8,0 8,8 100

Produkt Duze (D) N=97 58,8 34,0 4,1 3,1 100
Srednie (P) N=314 41,7 44,0 7,6 6,7 100
Mate (M) N=290 38,6 44,1 8,3 9,0 100
Mikro (Q) N=95 37,7 49,5 7,4 8,4 100
Wszystkie (L+S) | N=812 37,3 49,3 7,1 6,3 100
Large (L=D+P) |N=409 36,9 49,4 83 5,4 100
Small (S=M+Q) |N=403 37,7 49,1 6 72 100

Cena Duze (D) N=97 36,1 48,4 12,4 3,1 100
Srednie (P) N=312 37,2 49,7 7,0 6,1 100
Mate (M) N=303 38,3 48,2 6,6 6,9 100
Mikro (Q) N=100 36,0 52,0 4,0 8,0 100
Wszystkie (L+S) |N=783 13,2 43,9 29,9 13,0 100
Large (L=D+P) |N=401 15,2 46,2 27,9 10,7 100
Small (S=M+Q) |N=382 11,0 41,7 31,9 15,4 100

Dystrybucja | Duze (D) N=9%4 18,1 50,0 234 13,1 100
Srednie (P) N=307 14,3 45,0 29,3 11,4 100
Mate (M) N=290 11,0 41,7 31,1 16,2 100
Mikro (Q) N=92 10,9 41,3 34,8 13,0 100
Wszystkie (L+S) |N=784 134 42,5 32,5 11,6 100
Large (L=D+P) |N=404 15,1 46,3 29,7 8,9 100
Small (S=M+Q) [N=380 11,6 38,4 35,5 14,5 100

Promocja Duze (D) N=97 21,6 40,2 30,9 7,2 100
Srednie (P) N=307 13,0 48,2 29,3 9,5 100
Mate (M) N=287 11,2 38,3 35,2 15,3 100
Mikro (Q) N=93 12,9 38,7 36,6 11,8 100

Uwaga: wyniki wskazan dla poszczegdlnych poziomow ocen (w odniesieniu do kazdej wyodrgbnionej populacji
przedsigbiorstw nie zsumuja si¢ do 100% poniewaz kazdy z instrumentéw oceniany byt oddzielnie, a wigc istnia-
ta mozliwos¢ powtorzenia sig tego samego poziomu oceny znaczenia dla kilku instrumentow.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.
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Podsumowanie

Analiza przedstawionego materialu badawczego pozwolita na weryfikacj¢ postawionych
hipotez badawczych, tym samym okreslita rzeczywisty (ciekawy poznawczo) charakter ko-
ordynacji oraz znaczenia instrumentow marketing-mix w przedsiebiorstwach dziatajacych
na polskim rynku:

- mniej niz potowa wszystkich przedsiebiorstw pozytywnie ocenia (bardzo wysoko 1 wy-
soko) koordynacje instrumentarium marketing-mix — H1 nie zostata potwierdzona;

- ocena koordynacji instrumentarium marketing-mix jest uzalezniona od wielkosci przed-
sigbiorstwa oceniajacego (potwierdzona hipoteza H2) — im wigksze przedsigbiorstwo,
tym bardziej optymistyczne sg oceny stopnia koordynacji instrumentarium marketing-
-mix;

- hipoteza o najsilniejszym znaczeniu produktu w strukturze marketing-mix (H3) zostata
czgsciowo potwierdzona; produkt odgrywa wiodacg rolg w kompozycji narzedzi marke-
tingowych, przy czym na poréwnywalnym poziomie oceniane jest znaczenie cenys;

- hipoteza dotyczaca porownywalnego wzgledem produktu znaczenia promocji (H4) nie
potwierdzita si¢; wraz z dystrybucjg znaczenie tych instrumentow jest przez wszystkie
przedsigbiorstwa znacznie stabiej oceniane;

- porzadek znaczenia instrumentow marketing-mix jest identyczny we wszystkich bada-
nych podzbiorach przedsigbiorstw, co stanowi podstawe odrzucenia hipotezy badawczej
o uzaleznieniu tej oceny od wielko$ci przedsiebiorstw (HS).
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The Principle of Marketing-Mix Coordination and the Importance
of Marketing Tools in Practice. The Research Findings

Summary

The paper is devoted to one of the key aspects of marketing, namely the impact
of integrated marketing-mix activities in the target market. The constant need for
coordination of marketing activities is a prerequisite for achieving synergistic ef-
fects of marketing activities. The results of the research at the level of this feature
of marketing activities are presented in the paper. The survey was conducted on
a sample of 840 Polish enterprises by the team of Marketing Department of the
University of Economics in Cracow. The hypotheses on the degree of coordination
and the importance of individual marketing-mix tools were verified with the use of
the survey results. The results of the survey indicate an average and good evaluation
of marketing-mix tools coordination. The evaluation marks are bigger in groups
of larger companies. The more important marketing-mix tools for companies are:
product and price than distribution and promotion (without a clear distinction in
terms of the size of the surveyed companies).
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IIpuHOUN KOOPAMHAIUN MAPKETHHIa-MUKC M 3HAYEeHHE

159

MApPKETUHIOBBIX HHCTPYMEHTOB HA IMIPAKTHUKE. Pe3yﬂbTaTbI H3y4YCHUS

Pe3rome

CTaThsl MOCBAIICHA OJJHOMY M3 OCHOBHBIX aCIIEKTOB MapPKETHHTA, KAKUM SIBIIS-
€TCsl BO3/ICHCTBUE Ha [EIEBOM PHIHOK HHTETPUPOBAHHBIM HAOOPOM HHCTPYMEHTOB
(MapkeTHHT-MUKC). [ToTpeOHOCTH B KOOPAMHUPOBAHUN MAPKETUHTOBBIX TEHCTBUI
— HeU3MEHHA, SIBJISACH YCIOBHEM ITOJIYUCHHUSI CHHEPIHYECKHX 3(D(PEKTOB OT MPOBO-
JIMMBIX PBIHOYHBIX A€HCTBHUHU. Lleab cTathy — mpeacTaBuTh pesyabTaThl H3ydeHHUs
YPOBHSI 9TOH YepThl MAPKETHHIOBBIX JICHCTBHIA Ha 0CHOBE 00CIIEIOBAHNUSI MTOJIBCKHIX
npeanpuATHii (Beioopka B 840 cyOBEKTOB), MPOBEICHHOTO KOJUICKTHBOM Kadeapsr
MapKeTHHra DKOHOMHYECKoro yHuBepcutera B Kpakose. Ha ocHOBe monmyueHHbIX
PE3YAbTAaTOB MPOBEPHJIN HCCIEI0BATENBCKUE THIIOTE3bl, KACAIOUIMECS OICHKH
CTCNICHU KOOpAWHAIWMK W 3HAYCHUA HHCTPYMCHTOB MApKCTHHIAa-MHKC. PesyanaT
YKa3bIBalOT CPE/IHIO0 M XOPOIIYIO OLEHKY KOOpJMHAIINE HHCTPYMEHTApHs MapKe-
THHTa-MHUKC, IPUYEM 3Ta OLEHKA BBIIIE B Ipymnnax 0ojiee KPyIHBIX MPEIIPUSITHIA.
B umciie HHCTPYMEHTOB MapKeTHHIa-MHUKC OOITblliee 3HAYCHHUE MPEANPHATUS OT-
BOJUIT MPOJYKTY U IEHE, HEXENU PACIPE/ICTICHUIO 1 MPOBIKEeHHIO (0e3 Y4eTKoro
nhGepeHINPOBAHNS 110 BETUIHHE 00CTETyEeMBIX TPESATIPUITHH).

KiroueBnble ciioBa: MAapKETUHI-MHUKC, OPOAYKT, IEHA, PaCOPCACIICHUC, IIPOJBUIKC-
HHE.
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