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Streszczenie

W pracy przedstawiono oceng komunikacji rynkowej w sektorze mleczarskim w Polsce oraz
procesdéw zarzadzania tym obszarem w przedsigbiorstwach tego sektora. Badanie przeprowadzone
zostalo w oparciu o analize doswiadczen przedsigbiorstw sektora mleczarskiego na tle zachowan
uczestnikow i1 potrzeb proceséw komunikacji. Wymagalo to zdefiniowania modelu przestrzeni
komunikacji rynkowej w warunkach rynku mleczarskiego oraz okreslenia wzajemnych relacji
uczestnikoéw tego modelu w odniesieniu do procesu przekazywania komunikatow rynkowych.
Przyjety zakres pozwolil na okreslenie podstawowych cech zjawisk komunikacji rynkowej oraz
procesdéw zarzadzania tym obszarem aktywnosci przedsigbiorstw na tle oceny oddzialywania
odbiorcow komunikatéw i konsumentoéw. W badanym sektorze stwierdzono na ogél tradycyjne
podejscie do procesu komunikacji, ale zréoznicowane w zaleznosci od skali przedsigbiorstw
i rozwigzan organizacji tych proceséw w przedsigbiorstwach oraz brak systemowego podejscia do
zarzadzania komunikacjg rynkowa w nowych warunkach rynku mleczarskiego.

Wprowadzenie

Problematyka organizacji efektywnej komunikacji przedsigbiorstw sektora
mleczarskiego z rynkiem stanowi tradycyjnie obszar zainteresowania dzialow
marketingu tych firm, ale jest to juz podejscie nicaktualne. Od nowoczesnej
firmy pragnacej zaistnie¢ na rynku wymaga si¢ obecnie czego$ wigcej niz wy-
tworzenia produktu wysokiej jakosci, po atrakcyjnej cenie, dostgpnego przez
kanaly dystrybucji dla nabywcoéw. W nowych warunkach rynku mleczarskiego
przedsigbiorstwo musi komunikowaé si¢ ze swoimi obecnymi i potencjalnymi
klientami' z wykorzystaniem wszystkich kanaléw komunikacji, a to wchodzi
juz w obszar szeroko pojetego procesu zarzadzania w systemie komunikacji

' K. Krajewski, Rynek mleczarski — mechanizmy, specyfika, potrzeby komunikacji uczestnikow.
.Przeglad Mleczarski” 2011, nr 2, s. 49.
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marketingowej (znanym tez jako tradycyjny promotion mix). Zasadnicza funk-
¢ja komunikacji marketingowe;j, jako skladowej procesu zarzadzania w firmie,
jest podejmowanie decyzji o wyborze oferty rynkowej 1 jej alokacji na rynku
oraz oddzialywanie przez przedsigbiorstwo na obecnych i potencjalnych na-
bywcow, tak aby dokonywali wyboru oferowanych towaréw w sposob trwaly,
co pozwoli zapewnié¢ trwalq pozycj¢ rynkowq tego przedsigbiorstwa®. System
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem stanowi ciagle tez podstawowy
element koncepcji marketingu, laczy bowiem opracowang strategi¢ marketin-
gowa ze zjawiskami i zdarzeniami wystgpujacymi na rynku’.

W literaturze przedmiotu na temat organizacji przedsi¢biorstw sektora mle-
czarskiego nadal dominuje tradycyjne podejscie, ktore utozsamia system komu-
nikacji z marketingiem 1 uznaje, ze jest to obszar zainteresowania wylacznie
dzialéw (czy tez innych komorek organizacyjnych) marketingu. Uznaje si¢ po-
wszechnie wsrod kadr marketingu tego sektora, ze wlasnie marketing mix jest
rozbudowang formg komunikacji rynkowej, a wlasciwie jeden z jego elementow
— reklama lub szerzej promocja. Caloksztalt relacji przedsigbiorstwa z rynkiem
stanowi swoisty kanal komunikacji, przez ktory plyna okreslone strumienie
rzeczowe (produkty, ustugi) oraz strumienie informacyjne. W warunkach no-
woczesnego rynku mozna przyjac, ze nie tylko sama promocja, lecz lacznie
wszystkie elementy marketingu, rozumiane calosciowo, bedace systemem ko-
munikacji rynkowej, zapewniaja najbardziej trwale 1 efektywne relacje pomig-
dzy przedsigbiorstwem a nabywca. Mozna zatem przyjaé, ze przedsigbiorstwo
istnieje dzigki przekazywaniu informacji 1 komunikowaniu si¢, a natura przed-
sigbiorstwa organizacji wyraza si¢ wlasnie w procesach tego przekazu oraz
komunikowania si¢ z otoczeniem rynkowym®.

Na rynku mleczarskim w Polsce, ktéry mimo widocznego rozwoju wykazu-
je w duzej czgsci cechy rynku tworzacego sig, podstawowym narzedziem ko-
munikacji jest ciagle sam produkt (wraz z opakowaniem), jego cena oraz do-
stepnos¢ poprzez kanaly dystrybucji’. W miarg rozwoju rynku, dywersyfikacji
produktéw, tworzenia nowych segmentow rynku, kreowania marek tych pro-
duktéw oraz powstania nowych kanalow dystrybucji, bedacych w stanie obstu-

2 R.J. Varey, Marketing Communication. Principles and practice, Routledge London & New
York 2002, s. 125.

31,. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2001, s. 503-504.

* B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Wyd. Astrum, Wroctaw 2002,
s. 13.

3 K. Krajewski, Rynek mleczarski..., s. 51.
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zy¢ rosnaca podaz, dotychczasowe proste formy komunikacji z rynkiem nie sa
juz wystarczajace, aby trwale przyciagna¢ uwage konsumentow®. Rozwdj rynku
oznacza potrzebe stworzenia systemu komunikacji o szerokich, wyraznie zary-
sowanych funkcjach, dysponujacego skutecznym instrumentarium ich realiza-
¢ji, zintegrowanego z pozostalymi narzgdziami marketingu mix przedsigbior-
stwa’. W kolejnym etapie rozwoju, w miar¢ nabywania doswiadczenia uczest-
nikéw rynku oraz ich wiedzy na temat mechanizméw rynkowych i oddziatywa-
nia narzgdzi marketingu, obserwuje si¢ malejace znaczenie promocji na rzecz
dzialania ze strony wszystkich narz¢dzi marketingu traktowanych lacznie,
w postaci kompleksu informacyjnego i perswazyjnego, ktéry mozna okresli¢
mianem nowej komunikacji rynkowe;j®.

Na obecnym etapie rozwoju rynku mleczarskiego w Polsce mamy juz do
czynienia z kompleksowym oddzialywaniem instrumentéw marketingu (z wy-
raznym akcentem na efekty synergii 1 integracji dzialan marketingowych), na
koncowego odbiorcg przekazéow informacyjnych i perswazyjnych, jakim jest
konsument. Réwnie wazna w praktyce komunikacji rynkowej na tym rynku jest
potrzeba oddzialywania na wszystkich uczestnikow lancucha dzialan i decyzji
rynkowych. Komunikacja rynkowa stanowi obecnie strumien dwukierunkowy:
z jednej strony przedsigbiorstwo wysyla przekaz informacyjno-naklaniajacy,
zmierzajacy do wywolania zamierzonych reakcji i dziatan u odbiorcy, a z dru-
giej strony otrzymuje odpowiedz zwrotng w postaci akceptacji badz negacji
jego oferty marketingowej, wyrazang poprzez podejmowanie decyzji o zakupie
oferowanych produktow’. Dzialania z zakresu komunikacji rynkowej, poza ich
charakterem dzialan biezacych, stanowia tez podstawowy obszar dzialan strate-
gicznych, ksztaltujac strategie przedsigbiorstw mleczarskich.

Inspiracje wynikajace z wieloletnich obserwacji 1 badan rynku produktow
mleczarskich w Polsce staly si¢ juz wezesniej podstawa podjgcia rozwazan nad
nowa koncepcja zintegrowane] komunikacji rynkowej, wynikajaca z potrzeb

° M. Swiatkowska, H. Gorska-Warsewicz, K. Krajewski, Zintegrowana komunikacja rynkowa
na rynku zywnosci — aspekty modelowania i zarzqdzania, w: Komunikacja i jakos¢ w zarzqdzaniu,
red. T. Wawak, Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakoéw 2010, t. I, s. 251-256.

7 IW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2003, s. 49-52.

8 M. Swiatkowska, H. Gorska-Warsewicz, K. Krajewski, Zarzqdzanie komunikacjq rynkowq
przedsiebiorstw — organizacja, strategie, uwarunkowania, Wyd. SGGW, Warszawa 2010, s. 7.

® MLI. Sirgy, Integrated Marketing Communications, Prentice Hall, Upper Saddle River, New
Jersey 1998, s. 4.
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rozwoju tego rynku w polskich warunkachl0 Na obecnym etapie analizy pro-
blemu w 2010 r. podjeto wstepne badanie wsrod 25 wybranych, ale reprezenta-
tywnych przedsiebiorstw sektora mleczarskiego w Polsce, charakteryzujacych
sie rozng wielkoscig, forma wiasnosci i organizacji. Badania przeprowadzone
zostalty z wykorzystaniem techniki wywiaddéw bezposrednich (face to face)
z respondentami z dziatow marketingu lub zarzadu, przy uzyciu kwestionariu-
sza zawierajacego pytania zamkniete oraz otwarte, umozliwiajgce pogtebione
analizy do$wiadczen przedsiebiorstw sektora w zakresie organizacji komunika-
cji rynkowej oraz zachowan uczestnikéw rynku w procesach komunikacji.
Kwestionariusz badawczy zostat poddany wstepnej weryfikacji w badaniu pilo-
tazowym, co umozliwito weryfikacje adekwatnosci pytan i wariantéw odpo-
wiedzi do podjetego problemu badawczego. Przyjety zakres oceny wymagat
wskazania podstawowych cech analizowanych zjawisk oraz procesow rynko-
wych, a tym samym pozwolit dokona¢ wstepnej charakterystyki komunikacji
rynkowej na tle oceny oddziatywania wszystkich instrumentéw marketingu
w przedsiebiorstwie.

Charakterystyka przestrzeni komunikacji rynkowej w sektorze mleczarskim

Dla oceny skutecznosci i warunkow komunikacji rynkowej przedsiebiorstw
w sektorze gospodarczym istotne znaczenie ma charakterystyka obszaru,
w ktorym odbywa sie ten proces. W tym celu nalezatoby zdefiniowa¢ i wyko-
rzysta¢ pojecie przestrzeni komunikacji rynkowej oraz dokona¢ jej opisu
w sektorze mleczarskim. Przestrzen komunikacji rynkowej obejmuje te wszyst-
kie obszary aktywnosci rynkowej, w ktorych podmioty gospodarcze (przedsie-
biorstwa, instytucje) wymieniajg informacje, poglady, ksztattujg opinie oraz
negocjujg potencjalng wspdtprace, uprawiajg lobbing, budujg wzajemne relacje
i ksztattujg rdznego rodzaju zachowania i decyzje. Jej cechg szczegdlng w wa-
runkach nowoczesnego rynku jest dostepnos¢ szybkiej, taniej i nieograniczonej
geograficznie komunikacji w wielu jednocze$nie wymiarach, zwigzanych
z réznorodnymi instrumentami marketingowymi. Jest to jednocze$nie prze-
strzen interaktywnych relacji miedzy jej uczestnikami (dostawcami, po$redni-
kami, uzytkownikami i odbiorcami komunikatéw) oraz dialogu i negocjacji
miedzy nimi, a tym samym przestrzen zarzadzania tymi ztozonymi procesami
na poziomie mikro (przedsiebiorstwa), mezo (sektora) lub makro (gospodarki).

D M. Swigtkowska, H. Gérska-Warsewicz, K. Krajewski, Zintegrowana komunikacja rynko-
wa... ., S. 252.
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Wymiana pomigdzy sprzedajacym i1 kupujacym na rynku produktow mle-
czarskich ma nie tylko charakter pieni¢zno-towarowy, ale w duzej mierze in-
formacyjny. Rynek mleczarski analizowany przez pryzmat jego formy, ktéra
zachowala si¢ od sredniowiecza (targowiska czy bazaru) oraz tresci (transakcji
wymiennych mi¢dzy jego uczestnikami), uzna¢ mozna za miejsce i proces opar-
ty na komunikacji, gdyz relacje migdzy podmiotami funkcjonujacymi na rynku
w duzej czesci realizuja si¢ przez bezposrednia lub posrednia komunikacje''.
Ogolne warunki funkcjonowania tego rynku w relacji do proceséw komuniko-
wania si¢ zdeterminowane sa potrzebami organizacji proceséw rynkowych.
Rynek mleczarski stanowi specyficzny system informacyjny dla uczestnikow
procesow rynkowych, podlegajacy stale procesom rozwojowym, adekwatnym
do stanu techniki 1 $srodkéw komunikacji. Nowoczesne systemy komunikacji nie
wymagaja koncentracji fizycznej towaru w danym miejscu (np. na gietdzie hur-
towej, w sklepie czy targowisku), a zasigg rynku zalezy juz od dostgpnosci sieci
informacyjnej, jaka jest wirtualna przestrzen Internetu'”.

Jak wykazano wczesniej, komunikacja rynkowa powinna by¢ prowadzona
w sposéb zintegrowany dla osiggnigcia odpowiedniego poziomu efektywnosci,
a wigce wszystkie jej instrumenty oddzialuja na siebie, 1 tym samym funkcjonuja
w pewnej przestrzeni o specyficznych cechach i relacjach. Przestrzen komu-
nikacji rynkowej moze by¢ zdefiniowana przez szereg wymiaréw zaleznie od
specyfiki obszaru gospodarczego (sektora, branzy), ktorego dotyczy przekazy-
wany w roznej formie komunikat. Analizujac specyfike sektora mleczarskiego,
jako podstawowe wymiary tej przestrzeni nalezaloby wskazaé cztery najistot-
nigjsze stanowiace elementy dziatan marketingowych: produkt (wraz z opako-
waniem), promocjg, ceng, dystrybucj¢ oraz dodatkowo informacjg, zdetermi-
nowang przez te cztery podstawowe obszary marketingu mix. Dla osiagnigcia
skutecznosci procesow komunikacji rynkowej wszystkie te dzialania wymagaja
koordynacji, planowania, podejmowania decyzji 1 kontrolowania realizacji,
a tym samym powinny byé zarzadzane". Pochodng tych wymiardw jest ponadto
marka, odgrywajaca coraz wigksze znaczenie w procesach komunikacji rynko-
wej'*. Przedstawione umownie wymiary przestrzeni komunikacji rynkowej

'R, Levine, Ch. Locke, D. Searls, D. Weinberger, Manifest www.cluetrain.com. Koniec ery
tradycyjnego biznesu, WIG-Press, Warszawa 2000.

2K W. Studnicki-Gizbert, Jak funkcjonuje rynek, Wyd. Adam Marszatek, Torun 1997, s. 16.

B P Copley, Marketing Communications Management. Concepts & Theories, Casus & Prac-
tices, Elsevier, London 2004, s. 27.

Y H. Gorska-Warsewicz, Ksztaltowanie marki i jej znaczenie na rynku zywnosciowym,
w: H. Gorska-Warsewicz, M. Swigtkowska, K. Krajewski, Mode! zintegrowanej komunikacji ryn-
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tworza model o odpowiedniej konfiguracji procesow komunikacji. Konfiguracja
oznacza strukturg systemu dzialan wykonywanych przez przedsigbiorstwo dla

potrzeb komunikacji rynkowej w poszczegdlnych wymiarach tej przestrzeni.
Oczywiscie kazdy z tych wymiarow sklada si¢ z szeregu plaszczyzn specyfiku-

jacych 1 kwantyfikujacych w sposob szczegolowy te wymiary, ale dla potrzeb
podjetej wstepnej analizy 1 charakterystyki nie wydaje si¢ konieczne ich identy-
fikowanie na tym ctapie badan.

Sektor mleczarski w Polsce, analizowany w pigciowymiarowe] przestrzeni
komunikacji rynkowej, wykazuje istotne cechy dojrzalosci 1 duzego potencjatu
komunikacyjnego. Decyduja o tym nastepujace fakty i stwierdzenia:

przecigtne obroty rynkowe sektora mleczarskiego szacowane w 2008 r.
na 21 mld zt (6,2 mld euro) stanowily 13,7% obrotow sektora zywno-
sciowego, co dawalo druga pozycj¢ (po sektorze migsnym) wsrod
wszystkich (16) branz tego sektora, decydujac o potencjale gospodar-
czym sektora oraz podazy produktéw mleczarskich',

na produkty mleczarskie konsumenci w 2009 r. wydatkowali 12,7 mld
zk, co stanowilo 12-15% wydatkéw na zywnos¢ ogotem (3—5% calko-
witych wydatkéw gospodarstw domowych) i decydowalo o wartosci
popytu konsumenckiego na te produkty,

produkty mleczarskie reprezentuja bardzo duzy potencjal rynkowy
w postaci ponad 50 kategorii produktowych oraz trudng do okreslenia
liczbg asortymentow produktow,

sektor mleczarski wytworzyl w ciagu krétkiego okresu funkcjonowania
rynku ponad 300 marek (w 2010 r.), a $redni przyrost ich liczby mozna
szacowa¢ na 20 marek rocznie w okresie lat 2003-2009; w rankingu
czasopisma ,,Rzeczpospolita” wsrdd 200 najcenniejszych marek krajo-
wych (z wszystkich branz gospodarczych) w 2007 r. znalazlo sig 10
mareck mleczarskich, w tym najcenniejsza — druga (po marce Wedel)
wsrdd marek sektora spozywezego 1 19 wsrod wszystkich marek krajo-
wych — marka Mlekovita, ktérej warto$¢ zostala oszacowana na 555 min
zL, a kolejna marka Laciate (50. miejsce w rankingu) na 197 mln zI'°,

kowej. Aspekty zarzqdzania produktem i markq na rynku zywnosciowym, Wyd. SGGW,
Warszawa 2009, s. 132.

5 1. Seremak-Bulge, Kryzys gospodarczy a perspektywy polskiego mleczarstwa, Przeglad
Mileczarski” 2009, nr 12, s. 30-34.

1S H. Gorska-Warsewicz, Ksztaltowanie marki..., s. 156.
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— analizujac wydatki na reklamg¢ produktéw zywnosciowych (ktore sta-
nowily 25-20% wydatkoéw na reklam¢ ogolem), oszacowane wydatki
na reklame¢ produktéw mleczarskich zajmowaly druga—trzecia pozycjg
wsrdd wszystkich grup produktéw zywnosciowych, a w latach 2002—
2003 szosta pozycje wsrod wszystkich kategorii reklamowanych pro-
duktéw, co oznacza potencjal reklamowy'”.

Argumenty te wskazuja, ze przedsigbiorstwa sektora mleczarskiego posia-
daja juz niezbgdne doswiadczenie w aktywnym uczestnictwie w rynku oraz
w monitorowaniu procesow rynkowych i tworzeniu odpowiednich przekazow
(komunikatéw) w procesach komunikacji rynkowej. Do tych celéw i zadan
funkcjonalnych w przedsi¢biorstwach utworzone zostaly odpowiednie dzialy
(lub jednostki) w strukturach zarzadzania i zaangazowane zostaly zasoby kapi-
talowe 1 ludzkie. Dlatego mozliwe jest okreslenie poziomu kompetencji tych
przedsigbiorstw w zakresie komunikacji rynkowej oraz charakterystyki tych
procesow w warunkach rozwijajacego si¢ rynku mleczarskiego.

Przedsigbiorstwo mleczarskie komunikuje si¢ z rynkiem poprzez przekazy-
wanie informacji w celu wywolania zamierzonego postgpowania odbiorcow, jak
rowniez poprzez zdobywanie od nich réznymi drogami danych potrzebnych do
ksztaltowania wlasnej strategii. Sposrod wielu funkcji komunikacji w oddzia-
lywaniu tych przedsi¢biorstw na rynek najwazniejsza wydaje si¢ by¢ funkcja
informacyjna. Rolg komunikacji jest m.in. wypelnienie luki wiedzy konsumen-
téw informacjq o oferowanych przez firm¢ produktach, ich cenach, warunkach
1 migjscach nabycia tak, aby w maksymalnym stopniu przyciagna¢ nowego
i utrzymac starego klienta'®.

Coraz wigkszego znaczenia w procesach komunikacji przedsigbiorstw sek-
tora mleczarskiego z rynkiem, nabiera funkcja wspierania procesow dystrybucji
1 sprzedazy, takze z uwagi na nietrwalos$¢ produktéw mleczarskich i ich charak-
terystyke towaroznawcza. Przedsigbiorstwa te daza do intensyfikacji wykorzy-
stania kanaléw dystrybucji oraz zwigkszania intensywnosci oddzialywania
przedsigbiorstwa na potencjalnego klienta. Obok réwnolegle wystgpujacych
intensywnych proceséw zwiazanych z obshuga partnerow w lancuchu dostaw
przyczynia si¢ do usprawnienia procesow logistycznych i aktow sprzedazy'”.

7 A. Skowronek-Gradziel, Znaczenie branzy zywnosciowej na rynku reklamy w Polsce, Rocz-
niki Naukowe SERIA 2008, T.X, z. 4, s. 376.

8 B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingiem w przedsigbiorstwie, PWE, Warszawa
1996.

¥ D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, PWE, Warszawa 2001.
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Z punktu widzenia procesu komunikacji rynkowej dystrybucja produktow
mleczarskich jest procesem obslugi rynku mleczarskiego, obejmujacym wszel-
kie decyzje 1 czynnosci zwigzane z zapewnieniem komunikacji producenta z fi-
nalnymi nabywcami — konsumentami tych produktow. Proces dystrybucji za-
stgpowany jest poprzez dostepnos¢ produktow 1 wygode zakupow (convienience
w formule 4C marketingu) dla klienta lancucha dostaw wedlug R. Lauterbor-
na”. Podstawa ksztaltowania tak rozumianej nowej formuly dystrybucji, trak-
towanej jako element procesu komunikacji z rynkiem, stanowi okreslenie poza-
danego przez klientow sposobu dotarcia i oferowania towaréw na rynku.
W procesie decyzyjnym, dotyczacym formy komunikacji z rynkiem podkresla
si¢ znaczenie réznych elementow korzystania przez klientdw sklepow z od-
miennych systeméw i technik sprzedazy, a przede wszystkim charakterystyki
1 potrzeb klientoéw oraz nowych form organizacji dystrybucji i znaczenia pro-
mocji w miejscu sprzedazy’'. Wraz ze zwigkszeniem dostgpnosci i wygody
produktéw mleczarskich oraz rozwojem réznorodnych form technik sprzedazy,
w tym organizacji sprzedazy w formie samoobsltugi, rosnie znaczenie dystrybu-
¢ji w procesie komunikacji rynkowej. Niektére z firm mleczarskich (np. OSM
Pigtnica) skoncentrowaly swojq strategi¢ marketingowa na takiej formule ko-
munikacji rynkowej 1 skutecznie utrzymuja trwalg pozycj¢ rynkowa.

Migdzy uczestnikami strony podazowej rynku produktéw mleczarskich to-
czy si¢ nieustanna konkurencja; za posrednictwem rynku przedstawiajacymi
korzystniejsza od innych oferte produktowa (pod wzglgdem ceny, jakosci wy-
robu, jego wygladu, opakowania itp.), a poprzez instrumenty komunikacji ryn-
kowej dazacymi do wywarcia wplywu na odbiorcow, w celu korzystnego za-
warcia transakcji kupna-sprzedazy. Silami sprawczymi tych przemian na po-
czatku XXI wieku sa gléwnie zmiany zachowan konsumentoéw, wigksza do-
stepnos¢ produktéw bardziej nowoczesnych, o wyzsze] jakosci 1 lepiej opako-
wanych oraz dzialania firm w zakresie komunikowania si¢ z rynkiem, w tym
szczegolnie poprzez reklamg 1 promocjg¢ sprzedazy.

Komunikacja marketingowa a komunikacja rynkowa — $ciezki dojscia

Komunikacja na rynku mleczarskim zorientowana zostala obecnie na two-
rzenie 1 ciagle pobudzanie interakcji pomigdzy uczestnikami tego procesu
w oparciu o nowe warunki rynku, w sposob ciagly wykorzystujac lub coraz

PR Lauterborn, New Marketing Litany, ,,Advertising Age” 1990, nr 10, s. 26.
2 K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabyweow jako podstawa strategii marketingowe.
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1997.
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czgscie] kreujac nowe potrzeby uczestnikow tego rynku — konsumentow. W tym
celu w przedsigbiorstwach sektora mleczarskiego stosowane sg najczgsciej kla-
syczne instrumenty z zakresu marketingu mix, co pozwala okreslic, ze przedsig-
biorstwa te prowadza proces komunikacji marketingowej. Nalezy jednak wska-
za¢ na cechy rézniace pojecie komunikacji rynkowej od poje¢cia komunikacji
marketingowej.

Komunikacja marketingowa w jej klasycznym brzmieniu jest rtOwnoznaczna
Z Promocja poszerzona o zwrotny proces badan marketingowych®. Komunika-
cja rynkowa stanowi za$ zespol informacji (sygnaldéw), ktére sa emitowane
z r6znych zrodel w kierunku nie tylko odbiorcow koncowych — konsumentow,
ale rowniez do podmiotdw z jej otoczenia, czyli dostawcow, posrednikow, lide-
row opinii itp.”. Wykorzystanie zintegrowanego podejscia w komunikacji ryn-
kowej umozliwia: osiagnigcie wartosci dodatkowej 1 efektu synergii w wyniku
wspolnego planowania, oceng strategicznej roli poszczegdlnych instrumentow
komunikacji marketingowej oraz kreowanie jasnego i spdjnego komunikatu
o znacznym wplywie na zachowania zakupowe nabywcow”’. W warunkach
rynku mleczarskiego podstawowego znaczenia nabiera powigzanie wszystkich
instrumentdw marketingowych 1 narzedzi zarzadzania w zintegrowanym
procesie aktywnosci rynkowej 1 przekazywania wszelkich informacji. Tak
rozumiana komunikacja rynkowa polega na integracji uczestnikow tych
procesow komunikacji wokol jednoznacznego spojnego przekazu (komunikatu),
w trakcie ofcrowania korzysci nabywcom (klientom)”, co wymaga
odpowiedniej organizacji, badan rynkowych i1 tworzenia mechanizmu powiazan
strategicznych w przedsigbiorstwie 1 jego otoczeniu rynkowym.

Analiza rozwoju proceséw komunikacji przedsigbiorstw mleczarskich
z rynkiem wskazuje na stopniowe przechodzenie od dziatan opartych na rozwo-
ju produktow, poprzez wykorzystanie innych instrumentow marketingu, do
integracji procesoOw marketingu 1 zarzadzania. Kolejne stadia w tradycyjnej
koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem mleczarskim dla potrzeb rynkowych

2 1. Tkaczyk, Nowe narzedzia komunikacji - proba klasyfikacyi, w: Innowacje w marketingu,
Uniwersytet Gdanski, Instytut Handlu Zagranicznego, Gdansk 2005.

2 B. Pilarczyk, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej, w: Komunikowanie sie w mar-
ketingu, red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 17.

2 G. Karasiewicz, W kierunku zintegrowanej komunikacji marketingowej, w: Innowacje
w marketingu. Mlodzi o marketingu, Materialy konferencyjne Uniwersytetu Gdanskiego, Sopot
2001.

B H. Gorska-Warsewicz, K. Krajewski, M. Swiatkowska, Koncepcja zintegrowanej
komunikacji rynkowej, wW: Marketing przyszio$ci. Trendy, strategie, instrumenty, red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 510, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 25, Wyd. Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 49-57.
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stanowi roznicowanie produktu, rozwdj produktu, a nastgpnie dzialania przed-
sigbiorstwa dla potrzeb ksztaltowania rynku, co lacznie stanowi obszar aktyw-
nosci dzialow marketingu. Filozofia dzialan przedsigbiorstwa opiera si¢ na da-
zeniu do pomnazania tego, co firma juz posiada, poczawszy od zasobow, po-
przez produkty (coraz wigcej 1 coraz bardziej zréznicowane), a skonczywszy na
nowych rynkach (zaréwno w sensie geograficznym, jak i w postaci nowych
segmentoéw). Taka koncepcja zarzadzania marketingowego, wzrostu ekstensyw-
nego 1 ilosciowego, zdominowala dotychczasowa praktyke rynkowa przedsig-
biorstw mleczarskich w warunkach globalnego rynku, ale napotyka juz na natu-
ralne bariery wzrostu. Sposobem wyjscia z tego problemu moze by¢ komunika-
cja marketingowa oraz poprawa jakosci realizowanych strategii we wszystkich
przekrojach zarzadzania marketingowego, ale i to podejscie wyczerpuje obecnie
swoje mozliwosci. Obecnie obserwuje si¢, ze przedsigbiorstwo dla osiagnigcia
sukcesu rynkowego musi komunikowa¢ si¢ wszystkimi  sposobami
z rynkiem 1 jest oceniane na rynku w sposob kompleksowy (przez konsumen-
tow, klientow, partneréw, interesariuszy) i z wielu punktow widzenia®™.
Przedsigbiorstwo istnieje dzigki przekazywaniu informacji i komunikowaniu
si¢. Nalezy potwierdzi¢, Ze natura przedsigbiorstwa 1 kazdej organizacji wyraza
si¢ wlasnie w procesach przekazu 1 komunikowania si¢ z otoczeniem
rynkowym”’.

Zgodnie z koncepcja J. Trouta, komunikacja jest nie tylko waznym elemen-
tem dzialan marketingowych, ale stanowi tez istote strategii przedsigbiorstw™.
Mozna stwierdzi¢, ze komunikowanie stanowi obecnie w przypadku przedsig-
biorstw mleczarskich rdzen zarzadzania strategicznego, a strategie komunikacji
mozna zaliczy¢ do podstawowych strategii funkcjonalnych, pelnigcych funkcje
wspomagajaca wobec zalozen strategii biznesowych. W warunkach sektora
mleczarskiego komunikacja (najczgsécie] jeszcze marketingowa, realizowana
obecnic przez firmy mleczarskie) przestaje by¢ zwykla funkcja dzialu
marketingu, ale staje si¢ jego podstawa oraz kluczowym obszarem zarzadzania
przedsigbiorstwem. Jej podstawowe zadanie stanowi obecnie budowanie
trwalych 1 interaktywnych relacji ze wszystkimi klientami przedsigbiorstwa oraz
wywieranic wplywu (z wykorzystaniem nowoczesnych instrumentéw marke-
tingu) na inne¢ przedsi¢biorstwa (odbiorcoéw 1 posrednikdéw) oraz obecnych 1 po-

% M. Drzazga, Systemy komunikacji przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 13.
T B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania..., s. 18.
% I. Trout, Trout o strategii, PWE, Warszawa 2005.
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tencjalnych nabywcow, prowadzone dla zapewnienia sobie silngj i trwalej
pozycji rynkowej i przewagi konkurencyjnej>’.

Wymienione cechy koncepcji komunikacji rynkowej wskazuja jednoznacz-
nie na potrzeb¢ uznania duzego znaczenia tego obszaru zarzadzania przedsig-
biorstwami sektora mleczarskiego 1 wskazujg tez na potrzebg zastosowania
podejscia systemowego do analizy i1 projektowania skutecznych dziatan z zakre-
su komunikacji rynkowej. Wymogi efektywnosci procesow komunikacji 1 sku-
tecznosci odbioru przekazywanych komunikatow rynkowych decyduja o po-
trzebie integracji tego odrgbnego obszaru aktywnosci marketingowej przedsie-
biorstwa oraz budowy adekwatnych do tych dzialan narzg¢dzi badawczych 1 ana-
litycznych.

Charakterystyka proceséw zarzadzania komunikacja rynkowa przedsie-
biorstw sektora mleczarskiego w Polsce — wstepne uwagi na tle badan

Badania przeprowadzone jako wstgpny etap badan czynnikéw ksztaltuja-
cych komunikacj¢ rynkowa w sektorze mleczarskim w Polsce dostarczyly istot-
nych informacji o organizacji proceséw komunikacji, relacji wewngtrznych tych
proceséw oraz ich znaczeniu dla rozwoju firm w perspektywie. Kluczowym
zagadnieniem byla jednak odpowiedz na pytanie, jak mozna scharakteryzowac
procesy zarzadzania komunikacjg rynkowg 1 jakie czynniki determinujg te pro-
cesy w zaleznosci od charakterystyki wybranych przedsigbiorstw sektora mle-
czarskiego? Pozwoli¢ to moze na zdefiniowanie najlepszych praktyk w zakresie
komunikacji rynkowej, co moze stanowi¢ podstawg tworzenia wzoru do nasla-
downictwa dla innych przedsigbiorstw (tzw. benchmark).

Analiza porownawcza wykazala, ze o najlepszych praktykach w zakresie
komunikacji rynkowej wsrod przedsigbiorstw sektora mleczarskiego nie decy-
duje forma prawna przedsigbiorstw, ale ich wielkos¢ oraz posiadane kompeten-
cje rynkowe, ktorych dobra miara moga by¢ posiadane przez te przedsigbior-
stwa marki produktow, zwlaszcza ich liczba 1 warto$¢ w ocenie konsumentow.
Cho¢ atrakcyjnos¢ kluczowych marek jest istotnym czynnikiem, a wielkos$¢
przedsigbiorstw determinuje zdolnos¢ do prowadzenia kompleksowych dzialan
komunikacyjnych we wszystkich wymiarach przestrzeni komunikacji rynkowe;j
(co wymaga posiadania odpowiednich zasobdéw finansowych, wyodrebnionych
komorek organizacyjnych 1 kompetencji kadr), to jednak mozna wyodrgbnicé
przypadki, ze liderzy efektywnosci komunikacji rynkowej potrafig operowac na
mnigjszej liczbie wymiaréw (nawet na jednym) z podobnym poziomem sku-

¥ R.J. Varey, Marketing Communication..., s. 156.
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tecznos$ci rynkowej, rowniez na mniej atrakcyjnych rynkach. Decyduja o tym
specjalizacja w wybranym wymiarze przestrzeni komunikacji rynkowej oraz
wewngtrzne czynniki zwiazane z zarzadzaniem przedsigbiorstwem. Sa one wy-
padkowa posiadanych zasobow (ludzkich, produktowych), kompetencji i do-
swiadczen rynkowych, struktury organizacyjnej, zarzadzania itp., i skladaja si¢
na zdolno$¢ konkurencyjna i skutecznos¢ komunikowania rynkowego. Do
wskazanych w badaniach czynnikow, okreslanych jako bariery komunikacji
rynkowej, zaliczano trzy grupy: czynniki finansowe, instytucjonalne oraz ryn-
kowe. Wsrod tych ostatnich najwicksze utrudnienia dzialalnosci w zakresie
komunikacji rynkowej w ocenie respondentow wiaza si¢ z coraz silniejszg po-
zycja przetargowa 1 koncentracjg odbiorcow (glownie sieci handlowych), bra-
kiem partnerstwa w kanalach dystrybucji oraz niskim popytem na produkty.
Wskazywano tez na coraz mnigjsza wrazliwos¢ konsumentow na komunikaty
rynkowe 1 potrzebg urozmaicenia nie tylko samej oferty rynkowej, ale tez od-
powiedniego wiclostronnego przekazu w formie komunikatu.

Analizujac miejsce poszczegdlnych wymiardow przestrzeni komunikacji
rynkowej w dzialaniach przedsigbiorstw sektora mleczarskiego, nalezy oceniac
charakter, zasigg 1 rodzaj oraz w konsekwencji efektywnos¢ tych dzialan. Na
podstawie wstgpnych badan przedsigbiorstw ustalono, ze w dzialalnosci tych
przedsigbiorstw podstawowe znaczenie nadal maja procesy oddzialywania po-
przez ksztaltowanie produktu (rozumianego kompleksowo i jako suma atrybu-
tow), ktore koncentruja swoja uwage gléwnie na komunikacji rynkowej poprzez
produkt (wraz z opakowaniem). Az 42% przedsigbiorstw sektora deklarowalo
ten obszar aktywnosci jako najwazniejszy. Wigcej niz 20% firm (20,9% calosci
populacji badanych przedsigbiorstw) deklarowala stosowanie w tym celu glow-
nie akcji promocyjnych (75% badanych). Najrzadziej do komunikacji rynkowe;j
wykorzystywano w przedsigbiorstwach sektora mleczarskiego dzialania oparte
o dystrybucj¢ 1 oddzialywanie w kanalach dystrybucji (14,5% respondentow).
Jako najwazniejsze formy dzialan promocyjnych w przypadku przedsigbiorstw
sredniej wielkosci zostala uznana promocja sprzedazy (63% badanych),
a w przypadku duzych podmiotéw — reklama telewizyjna (80%). Ogoélnie spo-
srod roznych form komunikacji najczesciej stosowana byla reklama (wysoko
oceniana z uwagi na oddzialywanie), a takze ksztaltowanie produktu i opako-
wania oraz sponsoring (forma oceniana byla najnizej z uwagi na niska efektyw-
nosé).
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Zakonczenie

Doswiadczenia uczestnictwa przedsiebiorstw sektora mleczarskiego
w ksztattowaniu relacji rynkowych ukierunkowanych na komunikacje rynkowg
wskazujg na stopniowe przechodzenie w procesach od ksztattowania produktu
do tworzenia zintegrowanej komunikacji rynkowej. Wynika to z jednej strony
z zasobow (finansowych, kadrowych, pozycji rynkowej, marek) tych przedsie-
biorstw, z drugiej za$ strony z kompetencji i umiejetnosci oraz przyjetej strate-
gii w zakresie komunikacji rynkowej przez te przedsiebiorstwa. Obserwuje sie
przy tym stopniowe zwiekszanie znaczenia niematerialnych czynnikow deter-
minujacych zachowania rynkowe przedsiebiorstw oraz proceséw zarzadzania
tymi dziataniami w miare zwiekszania uczestnictwa w rynku i doSwiadczen
rynkowych.

Procesy komunikacji rynkowej przedsiebiorstw mleczarskich w nowych
warunkach ksztattujacego sie otoczenia rynkowego powinny by¢ oceniane
w przestrzeni komunikacji rynkowej, rozumianej jako te obszary aktywnosci
rynkowej, w ktérych podmioty gospodarcze (przedsiebiorstwa, instytucje) wy-
mieniajg informacje, poglady, ksztattujg opinie oraz negocjujg potencjalng
wspotprace, uprawiaja lobbing, budujg wzajemne relacje i ksztattujg r6znego
rodzaju zachowania i decyzje. Moze by¢ ona zdefiniowana przez szereg wymia-
row (zaleznie od specyfiki obszaru gospodarczego), a w sektorze mleczarskim
wymiary te stanowig podstawowe elementy marketingu mix oraz dodatkowo
informacja i marka. Opis tych wymiarow pozwala obecnie na wtasciwg charak-
terystyke komunikacji rynkowej przedsiebiorstw sektora mleczarskiego, co
zostato potwierdzone w badaniach wstepnych.

SPECIFICITY OF MARKET COMMUNICATIONS MANAGEMENT
IN DAIRY SECTOR FIRMS IN POLAND

Summary

The paper presents the evaluation of market communication in dairy sector in Poland and
management processes of this area in the firms from this sector. The study was conducted based
on the analysis of the experience of the dairy enterprises on the background of participants’ beha-
vior and the needs of communication processes. It required defining the model of the area of
market communications in the dairy market conditions and determination of the relationship of
participants of this model, with the respect to the process of communication with the market. The
adopted scope allowed determining the basic features of the market communication and processes
of management of this area of business activity on the background of interactions of communica-
tion audiences and consumers. There is discovered in the analyzed sector generally the traditional
approach to communication, but it varies depending on the scale of enterprises and organizations
of these processes in enterprises. There is also the lack of systemic approach to managing market
communication in the new conditions of the dairy market.



