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Streszczenie

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie wynikow badania obejmujacego, m.in.
rozpoznanie zakresu dzialan marketingowych stosowanych w przedsigbiorstwach prowadzacych
dziatalnos$¢ na terenie Polski, zrealizowanego w 2010 r. przez pracownikéw Katedry Marketingu i
Handlu UMK w Toruniu. Badaniem objgto 350 przedsigbiorstw. Dla realizacji celu w opracowa-
niu wykorzystano dane dotyczace wylacznie 154 przedsigbiorstw produkcyjnych.

Metodyka badania

Badanie zostalo zrealizowane w sierpniu 2010 r. przez zespdl Katedry Mar-
ketingu 1 Handlu Wydzialu Nauk Ekonomicznych 1 Zarzadzania UMK w Toru-
niu w ramach grantu Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego pt. ,,Stan
1 rozw0] marketingu w przedsigbiorstwach funkcjonujacych na terenie Polski™.
Glownym celem badania bylo, m.in. rozpoznanie zakresu dzialan marketingo-
wych stosowanych w badanych przedsigbiorstwach. Badanie bylo przeprowa-
dzone na dobranej metoda kwotowa probie 350 przedsigbiorstw dzialajacych w
wybranych  branzach  (budownictwo, handel, produkcja, transport
1 telekomunikacja, uslugi) na terenie kraju, zatrudniajacych przynajmniej 10
pracownikow. W ramach wyliczonych kwot jednostki proby zostaly dobrane
metoda losowania prostego.

W badaniu wykorzystano w pierwszej kolejnosci dostgpne zrodla wtdrne.
Stanowily je przede wszystkim publikacje z zakresu zarzadzania marketingo-
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wego, wyniki zrealizowanego w latach 2000-2001 projektu badawczegoloraz
wyniki wcze$niejszych badan prowadzonych przez inne zespoty. W oparciu
0 nie opracowany zostat projekt badania, w tym réwniez instrument badawczy
wykorzystywany w trakcie pomiaru pierwotnego. Dane niezbedne dla realizacji
tematu badawczego zebrane zostaty przy zastosowaniu wywiadu bezpos$rednie-
go (PAPI) oraz wywiadu telefonicznego wspomaganego komputerowo (CATI).

Dla realizacji celu niniejszego opracowania wykorzystano jedynie dane do-
tyczace przedsiebiorstw produkcyjnych, ktére stanowity 44% (154 przedsie-

biorstwa) badanej préby.
Charakterystyka badanych przedsiebiorstw

W niniejszym opracowaniu analizie zostaty poddane przedsiebiorstwa pro-
dukcyjne majace swojg siedzibe we wszystkich wojewédztwach, o réznej wiel-
koséci (z pominieciem tych zatrudniajagcych mniej niz 10 oséb) i z r6znym okre-
sem dziatania na rynku. Na rysunkach 11i 2 przedstawiono strukture badanych
firm pod wzgledem liczby zatrudnionych pracownikéw oraz czasu funkcjono-

wania na rynku polskim.

Rys. 1. Struktura badanych przedsiebiorstw pod wzgledem liczby zatrudnionych pracownikow

Zrodio: opracowanie wiasne.

Dane przedstawione na rysunku lukazujga, ze najmniejszy udziatw badaniu

miaty przedsiebiorstwa zatrudniajgce od 10 do 49 pracownikéw (28,6%). Na-

1W ramach grantu KBN 1H02D03318 pt. ,,Czynniki ksztattujgce marketingowg $wiadomosé
polskiej kadry kierowniczej oraz stan i rozwdj zastosowan marketingu w matych i $rednich przed-
siebiorstwach”, realizowanego przez Katedre Marketingu UMK pod kierunkiem prof. dr. hab.
S. Kaczmarczyka.
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tomiast udziaty firm S$rednich i duzych byty takie same (35,7%). W arto dodac,
ze struktura analizowanych przedsiebiorstw jest zblizona do struktury wszyst-
kich biorgcych udziat w badaniu firm, ktéra byta dobrana przy zatozeniu, ze
udziat wszystkich trzech grup bedzie r6wnomiernie roztozony - po 1/3 badanej

préby.

Rys. 2. Struktura badanych przedsiebiorstw pod wzgledem liczby lat funkcjonowania na rynku

Zrodio: opracowanie wiasne.

W badaniu wziety w zdecydowanej wiekszos$ci (90,9% ) udziat przedsie-
biorstwa prowadzgce dziatalno$s¢ diuzej niz dziesie¢ lat. Pozostate stanowity
niewielki odsetek, przy czym w tej grupie wyrdznity sie firmy funkcjonujgce na
rynku od 6 do 10 lat (5,2%).

Pod wzgledem lokalizacji struktura badanych przedsiebiorstw byta rozpro-
szona, a grupe dominujgcag (20,1% ) stanowitly jednostki organizacyjne prowa-
dzgce dziatalno$¢ na terenie wojewddztwa mazowieckiego. Na drugim miejscu
znalazty sie firmy zlokalizowane w wojewo6dztwie $laskim (14,%). Stosunkowo
duzy, porownywalny udziat miaty réwniez przedsiebiorstwa z wojewo6dztw:
matopolskiego (8,4%), wielkopolskiego (7,8%), dolnoS$laskiego (7,1%), t6dz-
kiego (7,1%) i zachodniopomorskiego (7,1%).

W ybrane dziatania marketingowe stosowane w badanych przedsiebior-
stwach

W pierwszej kolejnosci poddano analizie zagadnienia z zakresu polityki ce-
nowej realizowanej w podmiotach objetych badaniem, obejmujgce metody usta-

lania cen oraz sposoby ich réznicowania.
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Zdecydowana wiekszo$¢ badanych przedsiebiorstw (90,3%) w ciggu ostat-
nich 3 lat ustalata ceny na podstawie kosztéw (rys. 3). Przy czym godny uwagi
jest fakt, ze znaczna cze$¢ (43,5%) tych firm nie positkuje sie zadng inng me-

todg.

nap odstawie kosztow

na podstawie cenkonkurentéw

nap odstawie badania opinii klientdw

inne sposoby
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Rys. 3. Metody ustalania cen wykorzystywane w badanych przedsiebiorstwach produkcyjnych

Zrodio: opracowanie wiasne.

Kosztowa formuta ustalania cen polega na okre$laniu ceny na podstawie
wysokos$ci kosztu jednostkowego wytworzenia danego produktu oraz marzy
zysku. Tak duza liczba wskazan na te metode nie jest zaskoczeniem z uwagi na
to, ze w przypadku podejmowania decyzji cenowych zawsze nalezy pamietac
o kosztach, albowiem od nich zalezy, czy firma osiggnie zwrot naktadéw zwig-
zanych ze sprzedazg produktu i czy wypracuje odpowiedni zysk bedacy warun-
kiem dalszej ekspansji na rynku. Dodatkowo jej stosowanie jest stosunkowo
proste, nie wymaga bowiem Zzadnych innych czynnoséci oprécz konsultowania
zapisow ksiegowych i wynikéw finansowych firmy, a niezbedne dane dostepne sa
wewnatrz firmy.

N astepna metoda bazujgca na cenach produktéw konkurencyjnych jest wy-
korzystywana przez niespetna potowe (46,8% ) przedsiebiorstw uczestniczgcych
w badaniu, dla 3 z nich jest to jedyna metoda. Ksztatltowanie cen zorientowa-
nych na konkurencje polega bagdZz na adaptacyjnym ksztattowaniu cen (gtdwnie
w odniesieniu do produktéw homogenicznych), badZz na celowym ich réznico-
waniu w stosunku do ofert konkurentéw - ceny nizsze lub wyzsze od produk-
tow konkurencyjnych. Adaptacyjne ksztattowanie cen zalezne jest w znacznym
stopniu od udziatu danej firmy w rynku. Dodatkowo warto podkresli¢, ze ob-

serwowanie cen konkurentéw w powigzaniu z cenami akceptowanymi przez
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klientéw pozwala na oceng przyjgtego poziomu kosztow, czy jest on konkuren-
cyjny, czy tez w przyszlosci trzeba bgdzie obnizy¢ koszty.

Nalezy réwniez pamigtac o tym, ze decyzje zwiagzane z wyborem ceny mu-
sza uwzglednia¢ ewentualne zagrozenia wynikajace z reakcji konkurentow.
Dlatego tez konieczne jest systematyczne rozeznanie postgpowania konkuren-
tow w tym zakresie. Interesujace jest to, ze tylko nieliczne (16,2%) badane
przedsigbiorstwa prowadzg badania konkurencji.

Decyzje w kwestii cen musza uwzglednia¢ rozmiar popytu i jego tendencje
w segmencie, do ktorego firma adresuje swoje produkty. Konieczne w tym
przypadku jest poznanie charakteru segmentu, jego sily nabywczej, liczby
1 cech potencjalnych nabywcdw produktu. Wazne znaczenie majg sposoby po-
stgpowania nabywcow w danym segmencie rynku i sposob ich reakcji na rézne
instrumenty stosowane przez przedsigbiorstwo, w tym rowniez ceng. Dlatego
tez przedsigbiorstwa w trakcie ustalania cen biorg pod uwage opinie klientow,
glownie na temat tego, jaka ceng bgda oni sklonni zaplacic¢ za korzysci zwiaza-
ne z posiadaniem i uzytkowaniem produktu. W przypadku analizowanych
przedsigbiorstw tylko co piate (21,4%) ustala ceny na podstawie badania opinii
klientow. Co cickawe, przedstawiciele wszystkich firm stosujacych t¢ metodg
wskazali na prowadzenie w ciagu ostatnich trzech lat badan z zakresu rozpo-
znania opinii i preferencji nabywcow.

W nielicznych przedsigbiorstwach objetych badaniem (6,5%) stosowane sa
inne sposoby ustalania cen, wsrod ktorych wskazano:

— ,negocjacje indywidualne” — w dwoch przedsigbiorstwach,

— ,zatwierdzane przez urzad energetyki” (z uwagi na odgome wytyczne

w przedsigbiorstwie tym nie wykorzystuje si¢ innych metod ustalania
cen),

— ,,w zaleznosci od podazy”,

— ,,obowiazek taryfowy” (w przedsigbiorstwic tym nie wykorzystuje si¢

innych metod ustalania cen),

— ,wewngetrzne mechanizmy programowe”,

— ,marza” (w przedsigbiorstwie tym nie wykorzystuje si¢ innych metod

ustalania cen).

Trzech respondentéw wskazalo na inne sposoby cen z uwagi na to, ze nie
wiedzieli, jaka metodg wykorzystuje si¢ w ich przedsigbiorstwach.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, Zze stosowanie strategii tzw. czystych,
czyli takich, ktore biorg pod uwage tylko jeden z oméwionych sposobow, nie
powinien mie¢ w praktyce zastosowania. Bowiem utrzymanie lub zwigkszenie
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udzialu firmy na rynku mozliwe jest wowczas, gdy przedsigbiorstwa stosuja
aktywna polityke cenowa, zorientowang na klienta i podmioty konkurencyjne
oraz uwzgledniajaca koszty zwigzane z wytworzeniem i sprzedaza produktow,
ktore determinuja oplacalnos¢ poszczegolnych propozycji cenowych. Zastana-
wiajace jest wiec to, ze w przewazajacej czesci respondenci (51,3%) wskazali,
iz przy okreslaniu poziomu cen w reprezentowanych przez nich przedsigbior-
stwach wykorzystuje si¢ tylko jedna z wymienionych metod.

Kazde przedsigbiorstwo moze stosowac strategi¢ ceny jednolite] lub ceny
zréznicowanegj. Pierwszy wariant moze by¢ zastosowany, gdy rynek jest jedno-
rodny, a produkt homogeniczny, natomiast alternatywne wobec stosowania ceny
jednolitej jest roznicowanie cen. Dlatego kolejnym zagadnieniem w ramach poli-
tyki cenowej realizowanej w objetych badaniem przedsigbiorstwach poddanym
analizie bylo réznicowanie cen, ktére polega na ksztaltowaniu cen na réznych
poziomach w zaleznosci od konkretnej sytuacji — okolicznosci sprzedazy tego
produktu. W konsekwencji poszczegélni klienci ponosza odmienne wydatki na
zakup tego samego lub spelniajacego podobng funkcje dobra.

Przedsigbiorstwa poddane pomiarowi najczesciej réznicujg ceny w zalezno-
sci od wielkosci zakupu realizowanego przez klientow (63,6%) oraz grupy na-
bywcow (59,1%) (rys. 4). Rzadziej natomiast uwzglgdniany jest do ustalania
cen na réznych poziomach termin platnosci (31,8%) oraz pora roku (20,8%).
Nieliczne badane firmy (9,1%) wykorzystuja inne sposoby réznicowania, wsrod
nich wskazano:

,w zaleznos$ci od zachowania konkurencji” (co cickawe, osoba udzie-
lajaca odpowiedzi na to pytanie uznala, ze w przedsigbiorstwie przez
nig reprezentowanym stosuje si¢ wylacznie kosztowa metodg ustalania
cen),

— ,,w zaleznosci od czasu wspolpracy z klientem”,

— ,zatwierdzane przez urzad energetyki”,

— ., woparciu o rzeczywista kalkulacjg”,

— ,.sprzedaz na podstawie umow ze stalymi kontrahentami”,

— ,nne ustalenia”,

— ,jindywidualne rozwiazania handlowe”,

— ,,w zaleznosci od taryfy”,

,.hie roznicujemy cen” — cztery przedsigbiorstwa.
Dwie osoby nie potrafily udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie.
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Rys. 4. Sposoby réznicowania cen wykorzystywane w badanych przedsiebiorstwach produkcyj-
nych

Zr6dio: opracowanie wiasne.

Podsumowujac warto podkresli¢, ze roznicowanie cen jest czynnoscig po-
zwalajacg na bardziej efektywne ich ksztattowanie, utatwiajgca dostosowywa-
nie poziomu oraz struktury cen do biezacych zmian zachodzacych na rynku.
Dlatego tez roznorakie formy roznicowania cen powinny by¢ integralng cze-
$cig polityki cenowej przedsiebiorstw.

Kolejnym analizowanym obszarem jest polityka produktowa w objetych
badaniem przedsiebiorstwach. W pierwszej kolejnosci zapytano respondentow,
czy w ich firmach dokonano w ciggu ostatnich trzech lat zmian w ofercie. Po-
nad potowa badanych (64,9%) wskazata, ze zmiany takie miaty miejsce. Obej-
mowaty one gtdwnie dziatania z zakresu innowacji (71,0% przedsigbiorstw
sposrod 100 wprowadzajacych zmiany), opierajacej sie na wprowadzaniu do
wiasnego asortymentu produktu, ktéry dotychczas nie byt wytwarzany (rys. 5).
Rozwigzania w ramach strategii innowacji moga przybiera¢ posta¢ dyferencjacji
(gdy nowy produkt jest w duzym stopniu podobny do dotychczas wytwarzane-
go) lub dywersyfikacji (gdy podobienstwo jest niewielkie lub nie ma go wcale).
Przy czym nalezy pamietaC, ze nowy produkt z punktu widzenia przedsigbior-
stwa nie zawsze jest jednoczes$nie produktem nowym w aspekcie rynkowym.
Dla firmy nowym produktem jest taki, ktory wymaga zastosowania nowych
surowcow, rozwigzan technologicznych lub rozwigzan konstrukcyjnych. Z kolei
nowos$¢ w sensie rynkowym dotyczy tylko takich produktow, ktére sg postrze-
gane jako nowe przez konsumentéw. Wprowadzanie nowych produktéw na
rynek Swiadczy¢é moze o realizowaniu strategii ukierunkowanej na rozwoj
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przedsiebiorstwa. Prowadzi bowiem, m.in. do unowocze$niania proceséw pro-
dukcyjnych, poszukiwania bardziej doskonatych rozwigzan technologicznych

czy lepszych zrédet zaopatrzenia.

Rys. 5. Rodzaj zmian w zakresie produktéw przeprowadzonych w przedsiebiorstwach, ktore takie
zmiany zadeklarowaty (n=100)

Zrodio: opracowanie wiasne.

Kolejne zmiany wprowadzone w ciggu ostatnich trzech lat w badanych fir-
mach obejmowaty dziatania z zakresu modyfikacji produktu. Istota modyfikacji
sprowadza sie do wdrazania pewnych ulepszeA w wytwarzanych dotychczas
produktach, obejmujacych gtéwnie podnoszenie jako$ci, rozszerzanie zakresu
jego zastosowania, wzbogacanie jego wyposazenia. W objetych badaniem
przedsiebiorstwach produkcyjnych wprowadzono zmiany:

- z zakresu cech dotychczas oferowanych produktéw, ich funkcji uzyt-
kowych, koloru, ksztattu, rozmiaru, smaku itp. (47,0% przedsiebiorstw
wprowadzajagcych zmiany),

- z zakresu opakowania dotychczas oferowanego produktu (32,0%).

W $r6d innych zmian dokonanych w ciggu ostatnich trzech lat w ofercie (na

ktére wskazali nieliczni respondenci - 9,0%) znalazty sie:

- ~polepszenie jakos$ci”,

- .kooperacja z inng firma”,

- ,dostosowanie do indywidualnych wymagan klienta”,

- ,NOwa grupa asortymentowa”,

- ~Zmiana specyfikacji technicznej dostosowana do specyfiki konkretne-
go klienta”,

- ~ceny ofertowe”,
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,.Jhowy dzial wedlug nowych zasad, kategorii, cen uzytkowych”,
rozszerzenie sieci sprzedazy — nowe filie w innych migjscach, ulep-
szenie srodkéw wykonywania ustug”.
Warto tez podkreslic, ze w nielicznych (11,7%) badanych przedsigbior-
stwach prowadzone byly badania w zakresie testowania nowych produktow
1 opakowan, z tego 7,8% firm realizuje te badania we wlasnym zakresie.

Podsumowanie

W ramach polityki cenowej wigkszos¢ badanych przedsigbiorstw produk-
cyjnych w ciagu ostatnich trzech lat wykorzystywalo kosztowa metode ustala-
nia cen 1 dla znacznej czgséci z nich jest to jedyna metoda. Niespelna polowa
jednostek objetych badaniem ustala ceny na podstawie cen produktow konku-
rencyjnych, a co piata przy ksztaltowaniu cen bierze pod uwage opinie klientow
w tym zakresie. Interesujace jest to, ze ponad polowa firm uczestniczacych
w badaniu stosuje tylko jeden z wymienionych sposoboéw ustalania cen. W ra-
mach roéznicowania cen najczgsciej brane sa pod uwagg takie kryteria jak grupa
nabywcow, do ktorej kierowana jest oferta, oraz wielkos¢ zakupu realizowane-
go przez klientéw. Z kolei w zakresie polityki produktu ponad polowa objgtych
badaniem przedsigbiorstw wprowadzala zmiany w swojej ofercie. Zmiany te
polegaly gléwnie na wprowadzaniu do asortymentu produktéw dotad niewy-
twarzanych oraz w znacznej cz¢séci na zmianie cech dotychczas oferowanych
produktéw lub ich opakowan. Tylko nieliczne badane firmy prowadza badania
obejmujace zarowno ustalanie cen na produkty, dzialania konkurentow, rozpo-
znanie opinii i preferencji klientéw oraz testowanie nowych produktow.

SELECTED MARKETING ACTIVITIES OF PRODUCTION
ENTERPRISES IN POLAND

Summary

The aim of this paper is to present the results of the research on, among others, the range of
marketing activities in Polish enterprises, conducted by employees of the Department of Market-
ing and Commerce at Nicolaus Copernicus University in Torun, in 2010. The survey was con-
ducted by using a questionnaire method on sample of 350 enterprises in Poland. Realizing the aim
of the paper the data from 154 production enterprises was used.



