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Dziatalnos¢é marketingowa przedsiebiorstw
produkujacych mleko UHT

Wstep

Obecnie konsumenci oczekuja, ze wybrane przez nich produkty beda wy-
godne oraz szybkie i tatwe w przygotowaniu do konsumpcji, a przy tym jed-
noczesnie trwate oraz dyspozycyjne. Produktem spetniajacym te kryteria jest
mleko UHT.

Marketingowe dziatania przedsigbiorstw sa ukierunkowane na poznawanie
mechanizmow zachowan konsumentéw oraz wptywanie na ich dziatanie, a tym
samym na zmiang zachowan w kierunkach oczekiwanych przez przedsigbior-
stwa.

Celem pracy byta analiza dzialalno$ci marketingowej prowadzonej przez
przedsigbiorstwa produkujace mleko UHT, stuzaca wyselekcjonowaniu instru-
mentoéw i dzialan aktywizujacych procesy zakupu oraz spozycia tego rodzaju
mleka. Zakres badan objal oceng dziatan marketingowych gtownych producen-
tow mleka UHT sprzedajacych ten rodzaj mleka m.in. w wojewddztwie mazo-
wieckim.

Przeglad literatury

Dziatania marketingowe na rozlegle pojmowanym rynku zywnos$ciowym
obejmuja sfer¢ produkcji rolniczej i przetworstwa zywnosci oraz sferg jej dys-
trybucji. Istotg marketingu zywnosciowego stanowi umiejetnos¢ podejmowania
racjonalnych decyzji rynkowych oraz tworzenie okre§lonego zbioru uzytecz-
nosci dla nabywcy. Na rynku artykuldow zywnos$ciowych mozna wyodregbni¢
cztery podstawowe uzytecznosci marketingowe: uzytecznos¢ formy (proces
planowania produktéw zywno$ciowych poprzedzony analiza potrzeb i preferen-
cji nabywcow), uzytecznos¢ miejsca (rozwiazywanie problemow dostarczania
wytworzonych produktéw w odpowiednich preferowanych przez nabywcow
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miejscach), uzyteczno$¢ czasu (dostarczenie produktow w czasie preferowanym

przez nabywcg), uzyteczno$¢ stanu posiadania (przekazywanie wytworzonych

produktéw zywnoéciowych za posrednictwem transakcji kupna-sprzedazy) [Ze-

lazna 2004].

Uzytecznosci realizowane sa za pomoca trzech zespolow funkcji marketin-
gowych: zwiazanych z kreowaniem produktéw (planowanie zakupow surowcow
rolnych i produktéw zywnosciowych oraz funkcje zakupu i sprzedazy), zwigza-
nych z ruchem fizycznym produktéw (transport, magazynowanie oraz standary-
zacja i sortowanie) i ulatwiajacych (zesp6t funkcji majacych na celu utatwienie
realizacji powyzszych funkcji, czyli: finansowanie dziatalnosci marketingowe;,
gromadzenie informacji rynkowych i podejmowanie ryzyka) [Kos 1997].

Strategie dziatan marketingowych sa bardzo réznorodne i zaleza od rodza-
ju dziatalnosci przedsigbiorstwa; obejmuja: program produkcji, analiz¢ kosztow
produkcji, dystrybucjg, promocje, jak rowniez oceng skutecznosci dziatan mar-
ketingowych. Gléwnymi kryteriami oceny skutecznosci dziatan marketingowych
sa: wielko$¢ sprzedazy, pozycja na rynku, zyczliwos¢ oraz lojalnos$¢ klientow,
rentownos$¢ przedsigbiorstwa, ktérych wyniki powinny stanowi¢ podstawe przy
opracowywaniu strategii dziatania [Jakowski 2005].

Plany (cele) marketingowe przedsigbiorstw mozna postrzega¢ np. jako:

— strategie (cele dlugookresowe, czyli strategiczne) — zamierzenia dlugofalo-
we w okresie co najmniej 5 lat i wigcej, obejmujace cato$¢ marketingu firmy
oraz jej otoczenia 1 zamierzenia wychodzace od duzego poziomu uogdlnien
(abstrakeji);

— taktyke (cele sredniookresowe, czyli taktyczne) — konkretyzacja dziatan na
okres 2—5 lat z wyszczegolnieniem poszczegolnych lat;

— operacyjnos¢ (cele krotkookresowe, czyli taktyczne) — dziatania biezace,
krotkoterminowe, najbardziej skonkretyzowane, realizowane w poszczego6l-
nych tygodniach danego roku [Baruk 2000, Piwowar 2005].

Wyroznia si¢ najczesciej 3 klasyczne typy orientacji przedsigbiorstw:

— orientacja produkcyjna — byla charakterystyczna dla firm funkcjonujacych
w gospodarce centralnie planowanej i sterowanej, gdy liczyto si¢ wykonanie
planu, zwlaszcza w ujgciu ilosciowym, i na tej podstawie oceniano przedsig-
biorstwa;

— orientacja sprzedazowa (dystrybucyjna) — koncentracja wysitkow na wiel-
kosci sprzedazy (dynamika sprzedazy, osiagany udziat w rynku), a nie na
kreowaniu oferty asortymentowej dostosowanej do potrzeb konsumentow;

— orientacja marketingowa (rynkowa) — jest charakterystyczna dla firm funk-
cjonujacych w gospodarce rynkowej; konsumenci, a nie produkty sa punk-
tem wyjscia w procesach decyzyjnych; przedsigbiorstwa maja zintegrowany
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system stosowania instrumentéw marketingowych [Klosiewicz-Gorecka

2000, Wyrzykowska 2003].

Na rynku mleka UHT obserwuje si¢ konkurencj¢ o monopolistycznym cha-
rakterze, ktora polega przede wszystkim na réoznicowaniu oraz promowaniu ma-
rek. Dziatania marketingowe producentow ksztaltuja rynek oraz postawy kon-
sumentow 1 sa to gtdéwne stymulatory wzrostu spozycia mleka UHT. A zatem
konkurencyjno$¢ samej marki, opakowania oraz strategia kreacyjna odgrywaja
znaczaca rol¢ [Laba 2004, Wieczorek 2006].

Ocena skuteczno$ci dziatan promocyjnych wskazuje, w jakim stopniu za-
tozone w programie cele promocyjne zostaly zrealizowane, czyli oznacza to
stopien realizacji celu, ale nie koszt osiagnigcia tego celu i efekt ekonomiczny.
Efektywnos¢ dziatah promocyjnych oznacza stosunek nakladu do efektow, ktore
za pomoca tych naktadoéw zostaty osiagnigte [Szwacka-Salmonowicz 1997].

Metodyka badania

Zrédtem danych dotyczacych dziatalno$ci przedsigbiorstw na rynku mleka
UHT byly informacje pierwotne uzyskane z badan wlasnych przeprowadzonych
na podstawie wywiadu kwestionariuszowego w 2003 r., na probie 13 produ-
centow mleka UHT zaopatrujacych m.in. rynek wojewddztwa mazowieckiego,
ktorzy wyrazili zgode na udziat w badaniu, ale chcieli zachowa¢ anonimowos$¢
ze wzgledu na waznos¢ i tajnos¢ danych dla ich dziatalnosci, jakie udostgpnia-
li. 2 przedsigbiorstwa produkujace mleko UHT nie wyrazily zgody na udziat
w badaniu i byty to: OSM Sieradz (WART-MILK) oraz Mleczarnia ,, Turek” Sp.
z 0.0./Bongrain. Udzial w badaniu wzigli nast¢pujacy producenci, wymieniani
w kolejnosci alfabetycznej: Agrocomex, Bakoma-Nova Sp. z 0.0., Obrzanska
SM Kosécian, OSM w t.owiczu, OSM Zambréw (badanie przeprowadzono przed
wlaczeniem OSM Zambrow do SM ,,Mlekpol”), Rolnicza SM ,,Rolmlecz” Ra-
dom, ,Rotr” SM, SM , Mackowy”, SM Mlekovita, SM ,,Mlekpol”, SM Nowy
Targ, SM ,,Sudowia” i SM w Gostyniu. W badaniu uczestniczyli czotowi produ-
cenci mleka UHT w Polsce z listy TOP-5, czyli najwigkszych pigciu dostawcow
tego produktu w latach 1996-2001 (podkreslono nazwy tych przedsigbiorstw)
[Koztowski, Figiel 2003].

Ze wzgledu na zastrzezenie zachowania tajnosci informacji udzielonych
przez producentow mleka UHT odpowiedzi ukazane w niniejszym opracowaniu
w formie tabelarycznej przedstawiono w poszczegdlnych zestawieniach w kole;j-
nosci losowej oraz ztozono do druku z op6znieniem czasowym.
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Wyniki badania

Badane przedsigbiorstwa produkujace mleko UHT byly zréznicowane pod
wzgledem statusu, liczby zatrudnionych, wielko$ci produkcji oraz obrotu (tab. 1).

Zdecydowana wigkszos¢, bo 11 (84,6%), przedsigbiorstw miala status praw-
ny spotdzielni, a 2 (15,4%) byty spotkami z o.0. IERiGZ podaje, Ze ponad 2/3
stanowia na rynku mleczarskim spétdzielnie [Komuda 2004].

Sredni czas istnienia przedsigbiorstw wyniost 64 lata, przy czym najmtodsze
z nich funkcjonowalo na rynku 4 lata, a najstarsze 119 lat. Kazde z analizowa-
nych przedsigbiorstw zatrudniato powyzej 100 os6b, w najwigkszym pracowato
1150 ludzi, a w najmniejszym 102 osoby. Zatem duzych przedsigbiorstw zatrud-
niajacych powyzej 250 osob byto tacznie 8 (61,5%) w badanej probie. Omawia-
ne przedsigbiorstwa poza produkcja mleka UHT realizowaty takze inne kierunki
dziatalnosci i udzial sprzedazy tego mleka w rocznym obrocie wahat si¢ w bardzo
szerokich granicach — od 0,05 do 70,00%, a $rednia warto$§¢ wyniosta 31,04%.
Srednia wielko$¢ produkcji mleka UHT w badanych przedsigbiorstwach w 2002
r. wyniosta 35,690 tys. ton, przy czym rozpigto$¢ odpowiedzi byta bardzo duza
1 wahata sig od 0,500 tys. ton do 160,000 tys. ton. Jesli chodzi o stan wykorzy-
stania mocy produkcyjnej, to okazato sig, iz $Srednio wyniost on 76% u badanych
producentdéw i przyjmowat wartosci od 15 do 100%. Dla spétdzielni $redni po-
ziom wykorzystania mocy produkcyjnej wyniost 80%.

W zagadnieniu dotyczacym dominujacej orientacji w przedsigbiorstwie
okazato sig, ze 5 producentow (38,5%) wskazalo na orientacj¢ dystrybucyjna
(sprzedazowa), tyle samo (38,5%) wybrato orientacj¢ rynkowa (marketingowa),
2 (15,3%) postawito na orientacj¢ produkcyjna, a 1 (7,7%) nie udzielit odpowie-
dzi na to pytanie.

Przedstawicieli producentow mleka UHT poproszono o subiektywna oceng
og6lnych wynikow przedsigbiorstwa uzyskanych w 2002 r. oraz o odniesienie
ich do wynikéw uzyskanych przez konkurentow. W zadnym przedsigbiorstwie
nie odnotowano bardzo ztych wynikow, 3 (23,1%) miaty zte rezultaty, 2 (15,4%)
— przecigtne, 7 (53,8%) — dobre, tylko w 1 (7,7%) przedsigbiorstwie uzyskano
wyniki bardzo dobre. Jesli chodzi o ogdlne wyniki uzyskane przez konkurentow,
to zaden przedstawiciel przedsigbiorstwa nie ocenil ich mianem zdecydowanie
gorszych 1 gorszych, najwigcej producentow, bo 9 (69,2%), okreslito wyniki wia-
sne w poréwnaniu do konkurencji jako zblizone, 3 (23,1%) uznato je za lepsze
11 (7,7%) za zdecydowanie lepsze.

Wszystkie przedsigbiorstwa, jako swoj gtowny cel na nastgpny rok, czyli na
2004 r., wskazaty umocnienie pozycji rynkowe;.

W przypadku gldwnych rodzajow planow marketingowych opracowywa-
nych w analizowanych przedsigbiorstwach stwierdzono, ze 5 (38,5%) producen-
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tow wskazato na plany strategiczne, 4 (30,7%) na plany operacyjne, 2 (15,4%)
preferowato plany taktyczne, 1 (7,7%) wskazal plany operacyjne 1 strategiczne,
a 1 (7,7%) przedsigbiorstwo postawito na wszystkie 3 wymienione rodzaje pla-
now.

Tabela 1
Zestawienie informac;ji i danych liczbowych na temat badanych przedsiebiorstw (dane
z2003r.)
| Udziat | Wielkose | AKtualny
Wielkos¢ sprzedazy produkdji stopien wy-
Status Wiek zatrudnienia korzystania
N : mleka UHT | mleka UHT
prawny (w latach) (liczba mocy pro-
) w rocznym | w 2002 r. e
0oso6b) o dukcyjnej
obrocie (%) | (w tys. ton) (%)
1| spétdzielnia 50 542 17,00 9,484 -
2| spoétdzielnia 77 400 12,00 - 85
3 | spotdzielnia 27 160 67,00 26,314 60
4 | spoétdzielnia 110 465 - 5,000 75
5| Spotka 12 102 22,69 5,493 100
Z 0.0.
6 | spétdzielnia 21 1150 35,00 160,000 95
7| spoidzielnia 77 227 70,00 4,000 85
8 | spotdzielnia 79 300 15,70 16,000 80
9| spoitdzielnia 119 463 53,00 53,000 80
10 | spoidzielnia 97 542 50,00 105,800 90
11| spotdzielnia 77 600 0,05 0,500 70
12| Spolka 4 120 5,00 7,000 15
Zo.0.
13 spotdzielnia ~ 75 - _25,00 - -
Srednia 63,46 422,58 31,04 35,690 75,91
N=13

— brak odpowiedzi
Zrodto: Badania wtasne.

Osoby reprezentujace producentow mleka UHT poproszono o okreslenie,
ktory dzial odpowiada za realizacj¢ poszczegdlnych funkcji marketingowych
(tab. 2). Za zarzadzanie jakos$cia w przedsigbiorstwach odpowiadat gléwnie dziat
produkcji i jaki$ inny dziat (odpowiednio po 6 przedsigbiorstw), a takze zarzad
(5). Przygotowywaniem nowych produktow w wigkszo$ci przedsigbiorstw (8)
zajmowat si¢ dzial marketingu, majacy takze dominujaca role¢ w planowaniu
dziatan marketingowych i sprawach zwiazanych z badaniami marketingowy-
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mi (13; 12). Funkcje polityki cenowej realizowat przede wszystkim zarzad (8),
a organizacja dystrybucji nalezala gtéwnie do zadan dziatu sprzedazy (7). Dziat
marketingu pelit dominujaca rolg w realizacji nastgpujacych funkcji: analizy
zachowan odbiorcéw i segmentacji rynku (11), oceny konkurencji (11), kon-
taktow z klientami (10), aktywizacji sprzedazy (9) oraz prognozowania popytu
1 sprzedazy (10). Przy tym w przypadku aktywizacji sprzedazy funkcja ta w row-
nym stopniu zajmowat si¢ takze dziat sprzedazy (9).

Podstawa ksztattowania cen w przedsigbiorstwach byly najczesciej mie-
szane orientacje (8 producentow, 61,5%), a nastgpnie w rownej mierze koszty
(orientacja kosztowa) oraz ceny produktow konkurencyjnych (orientacja konku-
rencyjna) (odpowiednio po 2, 15,4%), natomiast 1 producent (7,7%) nie udzielit
odpowiedzi na to pytanie.

We wszystkich ankietowanych przedsigbiorstwach prowadzono §wiadoma
polityke réznicowania cen mleka UHT wobec uczestnikow kanatow dystrybuci,
a najczesciej stosowanym sposobem byly rabaty i bonifikaty, czyli redukcje ceny
podstawowej (11, 84,6%). Czgsto wykorzystywano takze okresowe (9, 69,2%)
1 sezonowe obnizki cen (7, 53,8%), natomiast w mniejszym zakresie stosowano
odroczenie ptatnosci (5, 38,5%) oraz przestrzenne réznicowanie cen (2, 15,4%).

W badanych przedsigbiorstwach preferowano glownie 2 nastgpujace uktady
posrednich kanatéw dystrybucji (odpowiednio po: 6, 46,2%):

—  producent — detalista — konsument;
— producent — hurtownik — detalista — konsument.

1 przedsigbiorstwo (7,6%) wykorzystywato uktad z 3 posrednikami, czyli:
— producent — agent — hurtownik — detalista — konsument.

Najpopularniejsza forma sprzedazy wykorzystywana przez 11 (84,6%) pro-
ducentow byta sprzedaz za posrednictwem super- 1 hipermarketéw. Sprzedaz za
posrednictwem sktadow obcych i hurtowni, sktadow wlasnych i hurtowni oraz
sklepow spozywczych stosowato po 9 przedsigbiorstw (po 69,2%). Sprzedaz
bezposrednia przez zaktad i sklepy fabryczne wykorzystywato 5 producentow
(38,5%), natomiast sprzedaz bezposrednia przez zaklad stosowalo 1 przedsig-
biorstwo (7,7%) 1 takze 1 wykorzystywalo sprzedaz bezposrednia przez hurtow-
nie (7,7%).

Wszystkie 13 przedsigbiorstw zadeklarowato, ze korzystaly z posrednika
hurtowego. Z hurtowni ogo6lnopolskich i regionalnych korzystalo odpowiednio
po 10 producentéw (po 76,9%), natomiast z hurtowni lokalnych 9 przedsig-
biorstw (69,2%). 7 producentow postugiwato si¢ jednoczesnie posrednikami na
szczeblu lokalnym, regionalnym i ogoélnopolskim, 2 — lokalnym i regionalnym,
3 — ogdlnopolskim, 1 — wylacznie regionalnym.

Najpowszechniej stosowana forma aktywizacji sprzedazy byta promocja do-
datkowa (sprzedazy) oraz osobista (po 13, 100,0%). Bardzo popularne byly tez



115

"USBIM BluEpEg (0{PO.IZ
€l =N

L2V [ L2 L2 | L |69L] 0L |S19] 8 Azepazids | njAdod siuemozouboid
L2 v |22 L 22| L | 269 6 |269| 6 Azepazids efoezimApy
L2 I |80e| ¥ 69L | Ol |269| 6 Iwejually z Apejuoy
L2 v |22 L 9Ov8 | LI |80e| Vv IlbusINyuoy BezIjeuy
‘ . ‘ . . nyuAl efoejuswbas
¥eL| ¢ | L. I velL| ¢ |9¥8 | L | L. I \ODJOIGPO UBMOYOEZ BZIjeUy
VGL| ¢ |¥SL| ¢ l'ec | € |8'eS| L IlongAnsAp eloeziuebio
L'l 2 L'l L |S19| 8 | L2 L | 29v| 9 |29r| 9 emoudd exAyjod
L'l L L'l L L. L €c6 | ¢l | L2 I amobupediew eluepeq
v'GL| ¢ 000L| €L | 22| I yoAmoBunaew yejeizp siuemoue|d
Ll 2| )L |g'8e| § [S19]| 8 L'ez| € | mopinpoid yoAmou siuemimojobAzig
29| 9 |S8S| S | L2 | v | 22| Vv | 22| L [T 9 elosoyel siuezpeziez

% N % N % N % N % N % N % N

nfomzou |
uapez Auul peziez u epeq * | nBupayew | Azepazids | 1foynpoud afoyung
Areizg

(%) yoemisioigdispazid yoAuepeq m yoAmobBunayiew 1foyuny dfoezijeal ez sujeizpaimodpo aulAoeziuebio Ainpinis

Z ejeqeL



116

rézne formy reklamy i public relations (po 12, 92,3%) (tab. 3). Mozna stwier-
dzi¢, iz zakres stosowanych przez badane przedsigbiorstwa sposobow aktywi-
zacji sprzedazy byt ograniczony w ujgciu poszczegolnych form aktywizacji, co
moglo wiaza¢ si¢ z ograniczeniami finansowymi.

Tabela 3

Formy aktywizacji sprzedazy stosowane w badanych przedsiebiorstwach (%)

Formy aktywizacji sprzedazy N % wskazan
telewizyjna 10 76,9
prasowa 9 69,2
Reklama plakaty 9 69,2
(12,92,3%) | radiowa 8 61,5
billboardy 8 61,5
Internet 6 46,2
obnizki cen 1" 84,6
konkursy, loterie 9 69,2
wystawy w punktach sprzedazy 8 61,5
Promocja dodat- [o;ntatne probki 7 53,8
kowa (sprzedazy)
(13, 100,0%) pokazy 6 46,2
sprzedaz z bonifikatg 5 38,5
kupony 2 15,4
premie rzeczowe dla konsumentow 1 7,7
konferencje prasowe, artykuty w prasie 10 76,9
Public relations |Sponsoring 10 76,9
(12,92,3%)  |audycje telewizyjne i radiowe 6 46,2
seminaria 1 7,7
g;gigizacja i udziat w targach oraz kierma- 13 100,0
Prom;gjtz 0S0- | akwizycja 5 38,5
(13, 100,0%) kpresp.ondencja za pomocg poczty elektro- 3 231
nicznej
telemarketing 1 7,7

N=13

Zrédto: Badania wiasne.

Przedstawicieli badanych przedsigbiorstw spytano, jaki procent rocznego
obrotu w 2002 r. stanowity wydatki na promocj¢ i odpowiedz uzyskano od 9
producentéw, dla ktorych $rednia tych wydatkéw wyniosta 4,62% i wahata si¢
od 0,25 do 15,00% (tab. 4).
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Wsrod wydatkow na promocj¢ wydatki na reklamg producentéw mleka
UHT stanowily srednio 1,46% 1 zawieraty si¢ w przedziale od 0,25 do 3,50% dla
6 (po 7,7%) przedsigbiorstw, ktore zechcialy udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie;
7 (53,8%) producentow nie odpowiedziato (tab. 4).

Tabela 4
Udziat wydatkéw na promocje i w tym na reklame w % rocznego obrotu w 2002 r.
N Wydatki na promocije (%) W tym wydatki na reklame (%)
1 4,00 3,00
2 2,00 -
3 15,00 3,50
4 1,50 1,00
5 1,00 -
6 0,25 0,25
7 15,00 -
8 2,00 0,60
9 0,80 0,40
Srednia 4,62 1,46

N=9
— brak odpowiedzi
Zrodio: Badania wiasne.

Reprezentantow badanych przedsigbiorstw zapytano nastgpnie o to, w kto-
rym roku znalazta si¢ w mediach ostatnia reklama ich mleka UHT i okazato sig,
1z 7 (53,8%) producentow swoje mleko reklamowato w 2003 r. (w tym roku
przeprowadzano ankiete w przedsi¢biorstwach), 2 (15,4%) w 2002 1., a 4 (30,8%)
przedsigbiorstwa nie udzielity na to pytanie odpowiedzi. Wymieniono nastgpu-
jace rodzaje tej reklamy: telewizyjna (8, 61,5%); radiowa (5, 38,5%); prasowa
(5, 38,5%); zewngtrzna (4, 30,8%); gazetki promocyjne (2, 15,4%); broszury (2,
15,4%); targi (1, 7,7%); promocje w punktach sprzedazy (1, 7,7%); 2 przedsig-
biorstwa nie odpowiedziaty na to pytanie.

Respondentow spytano, jak oceniaja skutecznos¢ reklamy wiasnego mleka
UHT w dzialalnos$ci przedsigbiorstwa. W 10 przedsigbiorstwach (76,9%) wska-
zano na wzrost sprzedazy, w 6 (46,2%) podkreslono umocnienie pozycji rynko-
wej, w 5 (38,5%) — pozyskanie lojalnych klientow, w 3 (23,1%) — wzrost zysku,
w 1 (7,7%) stwierdzono brak wyraznych efektow, a reprezentant 1 z producen-
tow nie udzielil odpowiedzi na to pytanie.

Na pytanie dotyczace sposobu prowadzenia badan rynku w przedsigbior-
stwie odpowiedzieli wszyscy badani producenci mleka UHT. 9 (69,2%) produ-
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centow zadeklarowalo, ze samodzielnie prowadza wtasne badania marketingo-
we, a w tym 7 (53,8%) bazowato wylacznie na tych badaniach. W 3 (23,1%)
przedsigbiorstwach kupowano badania od specjalistycznych firm (wymieniono
nastgpujace firmy: GfK Polonia, Krajowe Porozumienie Mleczarskie, MEMRB,
SMG/KRC, Sparks), w 2 (15,4%) zlecano badania profesjonalnym firmom (wy-
mieniono GfK Polonia), a w 2 (15,4%) nie prowadzono badan.

Wszystkie badane przedsigbiorstwa odpowiedzialy na zagadnienie doty-
czace problematyki prowadzonych badan marketingowych (tab. 5). W ramach
zewngtrznych warunkow dzialania przedsigbiorstw dominowaly badania kon-
kurencji (9), natomiast wsrod badan dotyczacych instrumentéw dziatania naj-
czeSciej zajmowano si¢ badaniami zwiazanymi z cena (10), a w tematyce badan
zwiazanych z efektami dziatania najczesciej wskazywano na badania wynikow
sprzedazy (10). Stosunkowo najmniej popularne byty badania wewngtrznych
warunkow dziatania, przy czym w ramach tego kierunku badan czgsciej realizo-
wana byta tematyka zwiazana z technika i technologia (4).

Na pytanie dotyczace kierunkéw podejmowanych dziatan zawigzanych
z produktem w badanych przedsigbiorstwach odpowiedzieli wszyscy respon-
denci. Podstawowym kierunkiem dziatan prowadzonym w 12 (92,3%) przedsig-
biorstwach byta modernizacja i/lub wprowadzanie nowych opakowan, nastgp-

Tabela 5
Problematyka prowadzonych w przedsiebiorstwach badan marketingowych (%)

] . Procent
Problematyka prowadzonych badan marketingowych N wskazan
Zewnetrzne warunki badania konkurencji 9 69,2
dziatania badania ogdlnych warunkow dziatania 6 46,2
(11, 84.,6%) badania potrzeb i popytu 6 46,2
Wewnetrzne warunki | badania techniki i technologii 4 30,8
dziatania badania zasobdw ludzkich, finanso- 5 15.4
(4, 30,8%) wych i rzeczowych '
badania zwigzane z ceng 10 76,9
Badania instrumentow |badania zwigzane z produktem 9 69,2
dziaianiao badania zwigzane z dystrybucjg 7 53,8
(11, 84,6%) badania zwigzane z aktywizacjg sprze-
X 5 38,5
dazy
) badania wynikow sprzedazy 10 76,9
Badania efektéw X -
dziatania badania udziatu w rynku 8 61,5
(11, 84,6%) badania wizerunku (image) przedsie- 7 538
biorstwa ’

N =13
Zrédto: Badania wiasne.
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nie poszerzanie asortymentu oraz minimalizacja kosztow produkcji zadeklaro-
wane przez odpowiednio po 10 (76,9%) producentow, a w dalszej kolejnosci
wskazywano na podnoszenie jakosci produktu, utrzymanie jakosci produktu
1 opracowywanie nowych szat graficznych opakowan — odpowiednio po 9 produ-
centow (69,2%). Najrzadziej podejmowano kierunek zwiazany z usprawnienia-
mi technologicznymi produkcji — 6 (46,2%) 1 roznicowaniem cen produktow —
3(23,1%). W 2 przedsigbiorstwach zajmowano si¢ wszystkimi omawianymi kie-
runkami dziatah zwiazanymi z produktem.

Tabela 6 ukazuje strategie marek stosowane w badanych przedsigbiorstwach.
Najczegsciej, bo u 8 producentow mleka UHT, stosowano strategi¢ marki rodzin-
nej (wszystkie produkty oznaczone jedna marka producenta), nastgpnie strategi¢
marki mieszanej (rodzinnej i indywidualnej) — 6, a nieco mniej popularne byto
dostarczanie do sieci detalicznej produktow anonimowych — nieoznaczonych
marka producenta w celu nadania im marki sprzedawcy — 5. Najmniej powszech-
nie stosowano strategi¢ marki indywidualnej (kazdy produkt oznaczony jest inna
marka) 1 strategi¢ rozciagania marki (przenoszenie marki na inne produkty niz
produkty mleczne) — odpowiednio po 1 producencie.

Na zagadnienie dotyczace udziatu w produkcji ogétem mleka UHT o okre-
Slonej procentowej zawartosci thuszczu odpowiedziato 12 producentéw (92,3%
ogotu). We wszystkich 12 przedsigbiorstwach produkowano mleko o zawarto-
Sci thuszezu 0,5%, przy czym jego udziat w catosciowej produkcji mleka w po-
szczegblnych przedsigbiorstwach byl stosunkowo niewielki (wahat si¢ od 2,0
do 33,0%); nieco mniej popularne byto mleko o zawartos$ci thuszczu wynoszacej
3,2% — 10, nastgpnie 2,0% — 9 1 1,5% — 6. Mniejszy udziat w strukturze pro-
dukcji stanowito mleko UHT o zawartosci thuszczu 0,0% — 3, dalej 3,0% — 2,
a najrzadzie] wytwarzano mleko tluste, tzn. zawierajace 3,5% 1 3,8% thuszczu
— odpowiednio po 1 przedsigbiorstwie.

Na pytanie zwiazane z pojemnos$cia opakowan mleka UHT odpowiedziato
12 przedsigbiorstw. Wszystkie przedsigbiorstwa produkowaly mleko UHT
w opakowaniach o pojemnosci 1,0 litra — 12 (100,0%) 1 w kazdym zaktadzie do-
minowata ta wielkos¢ kartonika. Mniej powszechne byto opakowanie zawieraja-
ce 0,5 litra mleka — 8 (66,7%), a na pozostate objgtosci przypadato tylko po 1 (po
10,0%) wskazaniu — 0,2 litra, 0,25 litra, 0,75 litra, 1,1 litra, 1,5 litra i 2,0 litry.

Wszyscy producenci mleka UHT udzielili odpowiedzi na temat czynnikow
ograniczajacych rozwoéj badanych zaktadow. Wsrod czynnikow wewnetrznych
najwigksze ograniczajace dziatanie miaty braki kapitatu i na ich umiarkowany
oraz duzy wpltyw wskazato tacznie 10 producentow; sposrod determinant ze-
wngetrznych najistotniejszy wptyw miata konkurencja, ktora 13 przedsigbiorstw
okreslito mianem czynnika o umiarkowanym i duzym wplywie (rys. 1).
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Tabela 5

Strategie marek wykorzystywane w badanych przedsiebiorstwach

Strategie marek
L . . . . . rozciggania . .
N rodzinnej indywidualnej mieszanej ngr]ki anonimowe;j
8, 61,5% 1,7,7% 6, 46,2% 1,7,7% 5, 38,5%
1 +
2
3 +
4
5 +
6 + + +
7 + + +
8 + +
9 + +
10 + +
11 +
12 +
13 +
N=13
Zrodto: Badania wiasne.
CZYNNIKI ZEWNETRZNE
konkurencja
przepisy prawne
sytuacja polityczna w kraju
ograniczenia surowcowe
ograniczenia technologiczne
brak popytu
CZYNNIKI WEWNETRZNE
braki kapitatu
brak wyrobionej marki
brak sprawnego zarzadzania
1 3

Rysunek 1

Czynniki dziatajace ograniczajaco na rozwoéj badanych przedsiebiorstw (N = 13) wediug

ranga

$rednich rang, gdzie 1 — brak wptywu, 2 — umiarkowany wptyw, 3 — duzy wptyw
Zrodto: Badania wiasne.

W celu dokonania oceny stosowanej orientacji marketingowej poproszono re-
spondentéw o ustosunkowanie si¢ do stwierdzen dotyczacych wybranych aspek-
tow tej orientacji i oceny ich zgodnosci z praktyka stosowana w przedsigbiorstwie
(rys. 2). Oceny dokonano przy wykorzystaniu pigciostopniowej skali pozycyjne;.
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1 — interesujq nas opinie naszych klientow

4,62
2 — obserwujemy i szybko reagujemy na dziatania konkurencji 4,31
tl

3 — jeste$my przedsiebiorstwem aktywnym na rynku, dynamicznie si¢
rozwijajacycm

4 — mamy mocng pozycje na rynku i staramy sie jg utrzymac¢

5 — duza czes$¢ zyskow przedsigbiorstwa wykorzystywana jest na
inwestycje stuzace jego dalszemu rozwojowi

6 — aktywnie promujemy i reklamujemy nasze wyroby

7 — aktywnie kontaktujemy sig z naszymi klientami

8 — dziatalno$¢ poszczegolnych dziatow przedsigbiorstwa jest dobrze
skoordynowana

9 — nasze dziatania na rynku mleka UHT ukierunkowane sg na rozwoj
produktu

10 — prowadzimy badania marketingowe

11 — naszym gtéwnym celem jest wzrost udziatu w rynku mleka UHT
12 — dynamicznie rozwijamy nasza sie¢ dystrybucji

13 — systematycznie wprowadzamy na rynek nowe produkty

14 — na duzg skale wprowadzamy nowe technologie produkcji

15 — naszym gtéwnym celem jest wzrost zysku

16 — nie wprowadzamy na rynek nowego asortymentu, lecz staramy
sie intensyfikowac sprzedaz juz istniejacych produktow 2169

17 — jesteSmy przedsigbiorstwem dziatajgcym ostroznie, uczymy sie
na btedach konkurenciji 2,38

18 — nasza pozycja na rynku jest coraz stabsza, planujemy zmiang
kierunku dziatania 1338

19 — jestesmy pasywni wobec zmian na rynku 1,36
’

1 2 3 4 5
ranga
Rysunek 2
Orientacja marketingowa badanych przedsiebiorstw (N = 13), gdzie 1 — zdecydowanie
sie nie zgadzam, 3 — nie mam zdania, 5 — zdecydowanie sie zgadzam
Zrédto: Badania wiasne.
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Pod wzgledem zgodnos$ci z wymienionymi stwierdzeniami najwazniejsze
okazalo si¢ nast¢pujace zdanie: ,,interesuja nas opinie naszych klientoéw”, a na-
stepnie: ,,obserwujemy i szybko reagujemy na dziatania konkurencji”. Na trze-
cim miejscu znalazto si¢ stwierdzenie: ,,jestesmy przedsigbiorstwem aktywnym
na rynku, dynamicznie si¢ rozwijajacym”. Na ostatnich miejscach znalazty si¢
zdania: ,,nasza pozycja na rynku jest coraz stabsza, planujemy zmiang kierunku
dzialania” oraz ,,jestesmy pasywni wobec zmian na rynku”.

Podsumowanie

Na podstawie powyzszych wynikéw badan mozna zauwazy¢, ze wigkszos¢
producentow mleka UHT to przedsigbiorstwa aktywne, dobrze zorganizowane
i ukierunkowane na dalszy rozw¢j. Zatem mozna si¢ spodziewac dalszego, syste-
matycznego zwigkszania dostgpnosci tego rodzaju mleka oraz zwigkszania jego
oferty asortymentowej, co w znacznym stopniu bedzie wynikiem wprowadzania
nowych technologii produkcji.

Pozacenowym sposobem oddzialywania na zachowania konsumentow moga
by¢ dzialania zwiazane z aktywizacja sprzedazy, bedace jednoczesnie zrodtem
informacji o mleku UHT. Jednakze aktywno$¢ promocyjna producentéw mleka
UHT wydaje si¢ niewystarczajaca, co moze by¢ spowodowane niewystarczaja-
cymi zasobami finansowymi, gdyz wsérdd czynnikow wewngetrznych najwigksze
ograniczajace dziatanie na rozwdj przedsigbiorstw mialy braki kapitatu.

Wsrdd czynnikow wewngtrznych dziatajacych hamujaco na rozwdj przed-
sigbiorstw produkujacych mleko UHT najwigkszy wptyw mialy braki kapitatu;
sposrod determinant zewngtrznych najistotniejszy wpltyw miata konkurencja.
W tej sytuacji, aby sprosta¢ konkurencji, nalezy inwestowa¢ w marke i dbac o jej
wizerunek, gdyz marka ma najwigksza wartos¢ na rynku mleka UHT.

Nalezy podkresli¢, ze skuteczne dziatanie producentdow na rynku mozliwe
jest jedynie pod warunkiem doktadnego rozpoznania potrzeb oraz preferencji
konsumentéw, kierunkoéw dziatan konkurencji oraz zmieniajacych si¢ zewngtrz-
nych warunkéw dziatania, a zatem konieczne sa stata analiza rynku i przemy-
slane planowanie marketingowe oraz dziatania produkcyjne poprzedzone ba-
daniami rynkowymi. W sytuacji gospodarki rynkowe;j staly doptyw aktualnych
informacji warunkuje rozwoj przedsigbiorstwa [Kowalczuk 2000].

Nowocze$nie prowadzona dziatalnos¢ marketingowa moze odgrywac istotng
rol¢ w intensyfikacji popytu. Celowe jest prowadzenie dzialalno$ci promocyjnej
wobec mleka UHT, ktéra powinna uwzglednia¢ przede wszystkim ugruntowanie
pozycji i zrozumienie wlasciwosci produktu (promocja produktu), jak réwniez
jego marki w §wiadomosci konsumentow, zwlaszcza ze jest to bardzo cenny zy-
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wieniowo produkt i jednoczes$nie zaliczany do zywnosci wygodne;j. Istotne jest
propagowanie wzrostu konsumpcji tego produktu przez nasilenie aktywnos$ci
promocyjnej w roznych srodkach przekazu. Bardzo wazne jest wspieranie pro-
mocji mleka przez wykorzystanie aspektow zywieniowych opartych na nauko-
wych podstawach.
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Marketing strategies of UHT-milk producers
Abstract

The aim of the following paper is to analyse the marketing strategies of UHT-
milk producers to select instruments and activities, triggering customers to buy
and consume that type of milk. The results of the conducted study have proved
that both marketing and selling strategies were equally crucial in the analysed
milk-processing companies. The most popular forms of improving the sales pro-
ductivity applied by milk producers are sales promotion and personal selling.



