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Skutecznos¢ standardowych form promocji na rynku
produktow mleczarskich na przykladzie przedsi¢biorstwa
Bakoma S.A.

EFFICIENCY OF STANDARD FORM PROMOTION
ON MARKET OF DAIRY PRODUCTS ON EXAMPLE
OF ENTERPRISES BAKOMA S.A.

W artykule analizie poddano narzedzia promocji stosowane w branzy mleczarskiej na
przyktadzie przedsigbiorstwa Bakoma S.A. Przeprowadzone badania ukazujq wplyw dzialalnosci
marketingowej przedsiebiorstwa na zachowania zakupowe konsumentow oraz pozycje marki na tle
konkurencji. Obejmuje on réwniez przedstawienie ogolnych zagadnien zwiqzanych z
marketingiem, a w szczegolnosci marketingiem produktow spozywczych, jak rowniez zawiera opis
poszczegolnych elementow promocji i ich znaczenie w tworzeniu wizerunku firmy. Artykut
obejmuje opis sektora mleczarskiego w Polsce oraz jego zmiany, a takze przedstawienie
dziatalnosci firmy Bakoma S.A., z ukierunkowaniem na aktywnos¢ promocyjng.

Stowa kluczowe: promocja, przemyst mleczarski, komunikacja marketingowa.

Wstep

Konsumenci dokonujac zakupow kieruja si¢ zardwno reklama oraz promocja
sprzedazy obecna w sklepach. Spodziewaja si¢ ciagltego udoskonalania produktéw oraz
wprowadzania nowych odmian. Polski rynek jest zdominowany przez zagraniczne
koncerny, Bakoma S.A. jest jedna z najsilniejszych marek sposrod polskich firm. Duzy
potencjat rynku produktow mleczarskich powoduje intensyfikacjg dziatan promocyjnych
przez koncerny mleczarskie. Wynika to rowniez z niskiego spozycia, ktore z roku na rok
si¢ zwigksza. Najwigkszym zainteresowanie ciesza si¢ produkty z ugruntowana pozycja
an rynku. Konsumenci sa coraz bardziej wymagajacy i $wiadomi swoich potrzeb. Dla
nabywcoOw wazna jest nie tylko cena, ale réwniez jako$§¢. Przeprowadzone badanie
pokazalo, ktore marki sa najbardziej znane i zapamigtane przez konsumentow. Na tej
podstawie mozna oceni¢ znajomos$¢ rynku produktow, ktdre reprezentuja najbardziej
znane marki. Znajomo$¢ ma swoje odzwierciedlenie w decyzjach zakupowych.
Utrwalenie marki w $wiadomos$ci konsumentéw ma swoje odzwierciedlenie w duzym
zaangazowaniu producentéw w dzialania promocyjne, ktore informuja klienta oraz
wzmacniaja pozycje marki przez jej czeste przypominanie. Zwigkszajaca sig
$wiadomos¢ spoteczenstwa o wspomnianych korzysciach, powoduje wzrost znaczenie
tych artykulow dla konsumenta. Jogurty, stanowiace druga pod wzglgdem udzialu w
spozyciu grupg produktéw mleczarskich, sa coraz bardziej cenione przez nabywcow.
Stawiane przez klientéw wysokie wymagania powoduja, ze producenci musza zna¢ stale
zmieniajace si¢ potrzeby i oczekiwania konsumentoéw, aby moc skutecznie konkurowac
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na rynku, zwigksza¢ swoja sprzedaz oraz rozpoznawalno$¢ wiasnej marki. Polscy
producenci zmuszeni sg konkurowaé z zagranicznymi koncernami, ktore zwigkszajq
swoje udzialy na polskim rynku produktow mleczarskich. Powoduje to intensyfikacje
dziatan promocyjnych, ktére maja na celu tworzenie pozytywnego wizerunku firmy oraz
produktow, a takze zwigkszac ich rozpoznawalno$¢ na tle produktéw konkurencyjnych.

Cel pracy i metodyka

Celem badania byla identyfikacja czynnikéw, ktore determinuja dokonywanie
zakupow produktéw mleczarskich oraz wptywaja na pozytywny wizerunek firmy wsrod
konsumentéw. Rozwazaniu poddano réwniez aspekt promocji jako gldwnego elementu
strategii marketingowej przedsigbiorstwa sektora spozywczego, ktory wplywa na
rozpoznawalno$¢ marki oraz firmy, warunkuje jej pozycje na rynku oraz pomaga w
osigganiu wysokich zyskoéw. Istotne jest przestawienie wplywu reklamy, stron
internetowych oraz innych narzedzi komunikacji na podejmowanie decyzji zakupowych
oraz istnienie marki w $wiadomosci konsumentow.
Zastosowane materialy i wyniki badan pochodza ze zrédet wtornych, jak rowniez zostato
przeprowadzone wlasne badanie metoda badania ankietowego przy uzyciu
kwestionariusza ankiety. Wyniki badan mialy na celu pokaza¢ zachowania
konsumentow na rynku produktow mleczarskich oraz wplyw reklamy na podejmowanie
przez nich decyzje zakupowe.

1. Marketing produktow zywnosciowych - specyfika

Kazdy rynek charakteryzuje si¢ odmiennymi cechami, to powoduje potrzebg
wyodregbnienia poszczegdlnych rynkéw branzowych. Konieczno$¢ takiego wydzielenia
wynika ze specyficznosci danego obszaru — produkty zywno$ciowe stanowia
podstawowe znaczenie w zyciu czlowieka, gdyz zaspakajaja podstawowe potrzeby i sa
odmiennie postrzegane przez konsumentéw, anizeli inne dobra konsumpcyjne.
Marketing produktéw spozywczych charakteryzuje si¢ rowniez duza dynamika oraz
wysokim udzialem w budzetach gospodarstw domowych. ,,W Polsce udziatl ten
przekracza juz $rednio 50% budzetow gospodarstw domowych” (Urban 2008, str. 23).
Wydzielenie takiego podsystemu jest spowodowane zwigkszajacymi si¢ wymagania
konsumentéw, zmiang ich nastawien (np. na bardziej proekologiczne, prozdrowotne)
oraz $wiadomos$ci co do spozywania zywnosci o wysokiej jakosci. Wedtug Urbana
uwzglednienie odrgbnosci marketingu Zzywno$ci spowodowane jest odmiennym
stosunkiem konsumentéw do produktow spozywczych, specyficznymi cechami
produktow zywnos$ciowych oraz szczegolnym charakterem rynku zywno$ciowego. Jak
podkresla Meredyk ,,produkty zZywnosciowe maja charakter specyficzny. Ich specyfika
polega na dwoistosci pelionych funkcji spotecznych” (Hos$citowicz, Janowska,
Meredyk 2008, str. 7). Sa one niezwykle powiazane ze soba, lacza uzytecznos¢ i
zdrowotnos¢, ktéra ma jednocze$nie zwiazek z jakoScia towardw. ,,Powstaja ciagle nowe
produkty spozywcze lub ich odmiany, o ktérych informacja musi dotrze¢ do
konsumentow. Wiaze si¢ z tym konieczno$¢ rozwoju informacji. Zmieniaja sig tez ciagle
zachowania, gusty 1 wymagania oraz preferencje konsumentow” (Urban 2008, str.22). W
wyniku tego, konieczne jest ciagle monitorowanie zachowan, zbieranie informacji i
odpowiednie reagowanie na nie, w taki sposob, aby ostatecznie modc sprostaé
oczekiwaniom finalnego nabywcy.
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2. Promocjai jej instrumenty
,»Aby zaistnie¢ i trwaé z powodzeniem na rynku, kazde przedsigbiorstwo i
kazdy produkt wymagaja promocji” (Gurgul, Bylinska Nagalewska, 2003, str. 242).

Tabela 1. Elementy Marketingu-mix

Marketing - mix

Docelowy rynek dziatania

Produkt Cena Dystrybucja Promocja
- asortyment - jakos¢ - cena podstawowa - kanaty - reklama
- marka - - rabaty - zasigg terytorialny | - sprzedaz osobista
opakowanie - ulgi - zapasy - promocja sprzedazy
- rozmiary - serwis - okresy platno$ci - transport - Public relations
- gwarancja

Zrodlo: Opracowanie wtasne na podstawie Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing. Punkt
zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 456.

Marketing — mix jest elementem strategii marketingowej i sklada si¢ z
nastgpujacych elementow: produktu, ceny, promocji, dystrybucji. Promocja spehia
przede wszystkim funkcj¢ informacyjna. ,,To jest wlasnie zadanie promocji —
poinformowanie klienta o produkcie, naklonienie go do jego zakupu i przypominanie o
nim. Firma powinna nie tylko uzyskiwaé informacje o rynku, o swoich klientach, aby
wytwarza¢ takie produkty, ktérych potrzebuje nabywca, ale takze przekazywac
informacje w druga strong — powinna stworzy¢ system komunikowania si¢ z rynkiem.
Poprawnie budowany system komunikacji rynkowej winien by¢ trwatym elementem
funkcjonowania firmy, przynoszacym okreslone korzysci” (Lupinska 2002, str. 122).
Przekazy promocyjne umozliwiaja prezentacja odpowiednich walorow produktu. Dobrze
skonstruowany przekaz reklamowy moze przekonaé konsumentéw do zaplacenia
wyzszej ceny za produkt charakteryzujacy si¢ wyzszymi parametrami jako$ciowymi.
»Reklama to — najkrécej mowiac — informacja + perswazja.” (Kwarciak 1997, str.
12) ,,Reklama ze wzgledu na swoj masowy charakter stanowi jeden z podstawowych
instrumentdw promocji na rynku produktow zywnosciowych. Jest ona skutecznym
narzedziem promocji tych artykulow ze wzgledu na duza czgstotliwo$¢ zakupow przez
klientow, relatywnie niski poziom cenowy i masowa konsumpcje” (Lupinska 2002, str.
123). Jest to zwiazane rowniez z wielkoscia rynku oraz jego duzym rozproszeniem.
Wedlug Grzegorczyka (Grzegorczyk 2010, str. 43) do glownych funkcji reklamy
mozemy zaliczy¢:

e ksztaltujaca —funkcja ta stuzy rozpoznawaniu produktéw i marek oraz rédznic
pomigdzy nimi,

e naklaniajaca — stuzy przekonaniu odbiorcy, ze pewne funkcje maja wigksze
znaczenie niz inne oraz o wyzszosci jednych produktéw i marek nad innymi;

e budowy lojalnosci (cele dtugookresowe) — buduje przyzwyczajenia do zakupow
oraz ksztaltuje cykle procesow decyzyjnych, a takze utrwala prze§wiadczenie
konsumentow o wyzszosci marki, produktu; wystepuje przypadku produktow
markowych, takich jak np. Danone.

Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy, inaczej promocja uzupetniajaca (z ang. sales promotion) to
,,Zespot instrumentéw, tworzacych dodatkowe i nadzwyczajne bodzce o charakterze
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ekonomicznym i psychologicznym, zwigkszajace stopien atrakcyjnosci produktu wobec
nabywcy i podnoszace jego sklonno$¢ do zakupu. Istota narzedzi promocji sprzedazy
jest tworzenie dla klienta dodatkowych korzysci w formie zachegty rzeczowej (np.
dodatkowy produkt, wigksze opakowanie) lub finansowej (np. dwa za ceng jednego,
promocyjne obnizki cen), a tym samym sktanianie go do natychmiastowego zakupu (...)
Srodki promocji sprzedazy tworza wyjatkowe, rzadkie i niepowtarzalne okazje, a
réwnoczesnie wywotuja szybkie efekty sprzedazowe” (Mruk, Pilarczyk, Szulce 2007,
str. 205). Promocja stanowi efektywny instrument marketingu, gdy jest uzupetnieniem
catej kampanii. Reklama i public relations pozwalaja na zwigkszenie sprzedazy w
dlugim okresie, natomiast promocja sprzedazy w krotkim (Blythe 2005, str. 250).

Merchandising

»Jak wykazuja badania, przecigtnie ponad 70% decyzji zakupowych
konsumenta jest podejmowanych bezposrednio w miejscu zakupu i wielkos¢ ta
systematycznie rosnie” (Wiktor 2001, str. 291). Dlatego obok gtéwnych instrumentéw
promocji wazne staje si¢ wlasciwe nadanie bodzcoéw konsumentom dokonujacym
zakupy w sklepach. Stanowi on bardzo skuteczne narzedzie stymulowania sprzedazy.
Merchandising wiaze si¢ promocja produktéw w punkcie sprzedazy detalicznej. Laczy w
sobie takie instrumenty jak: reklam¢ i promocj¢ dodatkowa (Kos, Szwacka-
Salmonowicz 1997, str. 154). Merchandising wspiera sprzedaz poprzez odpowiednia
ekspozycj¢ towarow w sklepie. Do najwazniejszych zadan nalezy:
e sterowanie ruchem nabywcéw — przyciagni¢cie uwagi klienta i zachecenie do
dokonania zakupu,
przypomnienie o zakupie, ktory mieli dokonac,
zapewnienie najlepszego rozmieszczenia towaréw na potkach,
wyzwolenie bodzca do zakupu impulsywnego,
wzmocnienie komunikacji marketingowej w punkcie sprzedazy detalicznej
(Drzazga 2001, str.79, Wiktor 2001, str.292).

Witryny WWW jako instrument komunikacji on-line

Internet nalezy do najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ srodkdow masowego
przekazu.  Charakteryzuje si¢ duzym zasiggiem geograficznym, szybkoscia przekazu
informacji, dotarciem do konkretnych segmentdw. Daje mozliwos¢ przekazania informacji w
wersji tekstowej oraz multimedialnej. Jako instrument marketingu jest to proste i szybkie
narzedzie stuzace komunikacji ze spoteczenstwem. ,,Na przetomie lat 2008 i 2009 internet
stal si¢ w Polsce drugim medium pod wzglgdem wydatkoéw reklamowych, plasujac sig tuz po
wydatkach reklamowych przeznaczonych na telewizj¢”(Pilarczyk 2010, str. 118-199, za
Graczyk). Strony www stanowia podstawowy element sieci internetowej i stanowia kanat
dystrybucji, za posrednictwem ktorej mozna sktadaé zamowienia, dokonywaé zakupu
(Parlinska, Parlinska 2007, str.493).

3. Konsumenckie kryteria oceny produktow mleczarskich oraz
wplyw marketingu na spozycie zywnoSci

Wzrost podazy na rynku produktow zywnosciowych powoduje, ze jakosé

towar6w ma coraz wigksze znaczenie dla konsumentéw. Spowodowane jest to rowniez
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rosnaca konkurencja, dzigki czemu nabywcy maja szerszy wybor produktow. Nalezy
pamigtac, ze gusty konsumentow ciagle si¢ zmieniaja, dlatego wazne jest aby prowadzic¢
obserwacj¢ nabywcow, ich potrzeby, postawy, gusty, preferencje, wymagania.
Zwlaszcza w dzialalno$ci marketingowej powinno zwracaé si¢ na to uwagg.

Wedlug Urbana (Urban 2008, str. 54) dla produktéw mleczarskich z punktu widzenia
marketingu istotne sa nastgpujace cechy jakoSciowe: zdrowotno$¢, smakowitosc,
przydatno$¢ do spozycia oraz wymagania psychologiczne. Tworzy to bowiem wizerunek
produktu i kreuje pierwsze wrazenie jego jakosci. Pozytywna opinia utrwalona wsrod
konsumentow pozwala na latwy zbyt towarow. Zatem korzystna oferta, w odpowiedni
sposob zaprezentowana w znacznym stopniu zach¢ca konsumentow do zakupu danego
produktu.

4. Polski przemysl mleczarski

Przemyst mleczarski jest jednym z bardziej dynamicznie rozwijajacych sig
rynkéw. Polski rynek produktow mleczarskich kontroluje trzech glownych uczestnikow:
Danone, Zott i Bakoma, posiadajac lacznie 86% sprzedazy, w tym Danone 43%, Zott
28% 1 Bakoma 15% (wg GfK Polonia z roku 2009). Polski rynek tych wyrobow nalezy
do wyjatkowo rozwojowych ze wzgledu na niskie spozycie mleka i wyrobow
przetworzonych. W 2009 spozycie wynosito 189 I na jednego mieszkafca i jest o 3,8%
wigksze niz w roku poprzednim. W wyniku tego mozna zauwazy¢ wzrost przeci¢tnego
spozycia mleka i jego przetwordéw (Tabela 2). Zadecydowat o tym wzrost podazy, jak i
potanienie artykulow mleczarskich wzgledem innych grup zywnosciowych.

Tabela 2. Przecigtne spozycie mleka i jego przetwordw w gospodarstwach domowych
(w1, kg na 1 osobg)

Wyszczegolnienie 2007 | 2008 | 2009 | Ikw.2009 | Ikw.2010 Wskaznik dynamiki w %
Tkw.2010 / Ikw.2009
W liczbach bezwzglednych
Mieko (1) 3,84 3,64 3,51 3,57 3,54 99,2
Jogurty (kg) 0,40 0,44 0,47 0,47 0,53 112,8
Napoje mleczne (1) 0,25 0,26 0,27 0,23 0,24 104,3

Zrédto: Swietlik K., Spozycie mleka i jego przetworéw, ,,Rynek mleka. Stan i perspektywy.”, pazdziernik
2010, Nr.39, str.13

Na podstawie rysunku 1 widaé, ze spozycie mleka ma tendencj¢ rosnaca, co
sprawia, ze rynek ten nadal stanowi duzy potencjat i mozliwo$¢ rozwoju.

Niestety wciaz spozycie artykutéw mleczarskich jest najnizsze w calej UE. Na wzrost
sprzedazy ma znaczenie niezwykle dynamiczny wzrost eksportu artykutéw mleczarskich
do innych krajow Unii Europejskiej. Na szczegdlna uwage zastuguja jogurty i napoje
mleczne, ktére w niezwykle dynamiczny sposob zwigkszyly swoja sprzedaz w Polsce,
jak 1 za granica.

Z obserwacji zachowan konsumentow wynika, ze popyt na produkty mleczarskie
systematycznie rosnie wraz z dywersyfikacja oferty, wigksza $wiadomos$cia
konsumentoéw na temat roli zdrowego odzywiania (Tabela 3).
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) Rysunek. 1 Spozycie mleka i jego przetworow w latach 2007 — 2012 w przeliczeniu na 1 osobg
Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie: Swietlik K., Spozycie mleka i jego przetworéw, ,,Rynek mleka.
Stan i perspektywy.”, pazdziernik 2010, Nr.39, str.12 oraz GUS

Tabela 3. Produkcja wybranych artykulow mleczarskich

Produkcja w tysiacach ton
Wyszezegdlnienie 2008 2000 2010 (dane szacunkowe)
Mileko plynne przetworzone ogolem (min 1) 2358,5 2702,7 2700
Napoje mleczne (mln 1) 558,2 653,9 710
Jogurty (mln 1) 374,5 439,6 500

Zrédlo:Smolenski Z., Przetworstwo mleka, ,,Rynek mleka. Stan i perspektywy.”, pazdziernik 2010, Nr.39, str.10

W wyniku tego mozna zaobserwowaé rozszerzanie si¢ oferty asortymentowej
producentéow. Ogromne znaczenie dla rozwoju tego sektora pelnia zagraniczne
inwestycje takich firm jak: Danone, Zott.

5. Dzialania promocyjne stosowane przez firm¢ Bakoma S.A.

Strategia portfela marek

Bakoma jako firma produkujaca i sprzedajaca jogurty oraz inne produkty na
bazie mleka, starannie zarzadza rozbudowana gama produktow tworzac wizerunek
zgodny z warto§ciami marki. Strategia portfela marek Bakomy wyraznie zaklada
pozycjonowanie catej rodziny marek w stosunku do wybranej grupy odbiorcow:
Premium Frutica, Twist , 7 zb6oz , Bakus
Strategia kreacji opakowan

Bakoma nawiazata wspolprace z firma Studio DN specjalizujaca si¢ w kreacji
strategii wizualnej ~ marek produktowych 1 korporacyjnych. (www.studiodn.pl,
24.11.2010). Gloéwnym jej zalozeniem jest kreowanie nowych marek oraz
pozycjonowanie marek. To wlasnie marka i opakowanie w istotny sposob wyrdzniaja
produkt na tle innych. Wedlug Widelskiej (2002, str. 112-113) opakowanie jest $cisle
powiazane z wywolaniem pozytywnych lub negatywnych skojarzen z produktem. Przez
to staje si¢ nos$nikiem promocji. Dlatego takie elementy jak ksztalt, objgtos¢, kolor,
materiat opakowaniowy maja bardzo duze znaczenie w ksztaltowaniu zachowan
nabywcow.
Nowoczesna strona www jako silna forma komunikacji marketingowej

Strona internetowa Bakomy jest ogromnym atutem tej firmy. Stanowi ona
nowoczesny 1 atrakcyjny system komunikowania si¢ z klientami. Jest atrakcyjna pod
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wzgledem wirtualnym (projekt oraz jego animacja), a takze dzwigkowej (muzyka, ruch).
Jak podkresla Domanski i Bryla (2010, str.137) te wszystkie dzialania maja forme
marketingu sensorycznego (zmysty wzroku i stuchu). Koncepcja strony opiera si¢ na
budowaniu spotecznosci mitodych konsumentéw produktéw mleczarskich. Bakoma
wykorzystala nowoczesna grafik¢ komputerowa oraz sztuk¢ animacji, aby stworzy¢ w
cickawy sposob wizualna komunikacj¢ internetowa. Poréwnujac dane finansowe z 2008
roku oraz przetomu 2009/2010 wyraznie wida¢ zwigkszajace si¢ wydatki na reklame¢
firmy Bakoma oraz Danone, z tym ze to wlasnie ten drugi zwigckszajac naktady
rownoczesnie zwigkszyl przewagge nad konkurencja (Rysunek 2 i 3).
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; RRysunek 2. Wydatki kluczowych producentéw na reklamg jogurtow w TV w 2008 1.
Zrédlo: Domanski T., Bryla P., Marketing produktow zywnosciowych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2010, str. 139
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Rysunek 3. Wydatki na reklamg telewizyjna jogurtow 2009/2010 (w min z})
Zrodlo: TNS OBOP, dane za okres VIII 2009-VII 2010

Z przedstawionych danych wynika ogromna réznica w wydatkach na reklamg migdzy
polskimi producentami, a zagranicznymi. Ma to rowniez odzwierciedlenie w udziatach
na rynku produktéw mleczarskich. Wynika to z odmiennego zarzadzania markami oraz
odmiennymi mozliwo$ciami w kreowaniu wizerunku. Z danych mozna wnioskowac o
stabilnoéci tego rynku, jak i o trudnosci w wejsciu na rynek innych polskich
konkurentow.

6. Wyniki
W spontanicznej znajomosci marek produktow mleczarskich w znacznie
przewazajacej czgs$ci pojawia si¢ firma Danone jako pierwsza z wymienianych. Jako
druga podawana jest Bakoma, ktora na pierwszej pozycji pojawia si¢ tylko u kilku
respondentdow. Marka Zott znajduje si¢ na podobnym poziomie, jak Bakoma.
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Pojedynczo wymieniane sa rowniez inne polskie przedsigbiorstwa, takie jak: Mlekovita,
Pigtnica, OSM Ostrowia.

11.61 ® Danone

. Bakoma
= Mlekovita
46,46
9,29 m Zott
93~ m pozostate (Pigtnica, OSM

Ostrowia, milko, Robico)

WyKkres 1. Marki producentéw wymieniane w spontanicznej znajomosci konsumentoéw (%)
Zrodlo: Opracowanie wlasne

Na pytanie czym kieruja si¢ konsumenci przy zakupie produktéw mleczarskich jako pierwsza
najczesceiej jest podawana jakos¢, nastgpnie cena oraz marka. Roznice pomigdzy elementami sa
niewielkie, co $wiadczy o istotnosci kazdej z nich podczas wyboru produktow.

Respondenci poproszeni o oceng jakosci marek Bakoma, Danone, Muller i Zott, najwyzsza
jako$cia wyrdznili francuska firme Danone (wykres 2). Niewiele mniej najwyzszych ocen
otrzymata Bakoma (wykres 3). Zott i Muller zostaly ocenione na 3, czyli charakteryzujace si¢
srednia jakoscia. Firma Muller otrzymata najnizsze oceny pod tym wzgledem. Danone oraz
Bakoma wzbudza zaufanie klientdw do swoich produktow, ktore powstato dzigki wysokiej
jakosci wytwarzanych produktow. Produkty markowe, o utrwalonej wsrod konsumentow
opinii, daja klientom poczucie bezpieczenstwa oraz satysfakeji z zakupionego produktu.

B 1 - niska jakos$¢

Bakoma
2
Danone m3
T T T 1 . 4

0 50 100 150

Wykres 2. Ocena jako$ciowa produktéw firmy Danone i Bakoma (1 — niska jako$¢, 5 — wysoka jako$¢)

Zrédlo: Opracowanie whasne

Konsumenci poproszeni o wskazanie polskich produktéw z listy podanych, w znacznej
wigkszosci nie wiedzieli, ktore z nich nalezy zaznaczy¢. 48,81 % ankietowanych
wskazalo odpowiedz Nie wiem. 32,55 % o0s6b zaznaczyto jogurt Serduszko (Zott), 27,9
% Gratka (Danone), 20,93 % Deser z korong (Zott), a sposrod obecnych na liscie trzech
polskich produktow tylko 16,27 % wskazato Jogurt Premium Frutica firmy Bakoma. Z
badan wynika, ze wsérdd spoteczenstwa jest bardzo mata znajomos$¢ polskich produktow,
a tym samym zagraniczne marki dominuja w §wiadomosci klientow.
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Jak wynika z badania, polskie pochodzenie u prawie 33% ankietowanych
pozytywnie wptywa na decyzje zakupu produktéw mleczarskich. Niestety wciaz prawie
28% respondentéw deklaruje, Zze nie zwraca na to uwagi. Az 27,9% badanych nie wie
czy Bakoma jest polska firma. Wynika z tego brak §wiadomos$ci wsrod konsumentow o
tym, jak wazne jest kupowanie polskich produktéw oraz brak znajomosci rodzimych
wyrobow. Nie jest znane réwniez nabywcom przyznane firmie Bakoma odznaczenie
Kupuj Nasze PL (kupujesz polskie produkty dajesz pracg innym). Niestety rowniez duza
czg$¢ konsumentow nie wykazuje przywiazania do polskich produktéw oraz nie zwraca
uwagi na potrzebg ich kupowania.

Z badania wynika, ze wigkszo$¢ konsumentéw dowiaduje si¢ o nowych
produktach w czasie zakupoéw (58,13%). Rozwdj sklepow wielkopowierzchnionych
powoduje, ze nabywcy spedzaja duzo czasu w tego rodzaju sklepach i wlasnie tam
dowiaduja si¢ o nowych wyrobach oraz przypominaja sobie o obecnych juz na rynku.
Promocja sprzedazy w tych punktach odgrywa kluczowa rolg, zarowno w pozyskiwaniu
nowych klientéw, jak rowniez w przypominaniu o produktach dotychczasowym
nabywcom. Reklama telewizyjna znajduje si¢ na drugim miejscu jako skuteczny no$nik
informacyjny o wyrobach (34,88%). Mozna wnioskowa¢, ze pomimo duzej liczby reklam
w telewizji oraz ich negatywnym odbiorze przez klientow - 58% konsumentow twierdzi,
ze nie lubi reklam (Baruk 2008, str.4) - pelni ona wazna rol¢ w komunikacji migdzy
producentem, a konsumentami. Jak deklaruje 41,46 % respondentdéw, zdarza im si¢
czasami kupi¢ produkt mleczarski pod wplywem reklamy telewizyjnej. Powoduje to, Ze ta
forma nos$nika jest wciaz bardzo skutecznym narzgdziem komunikacji, pomimo tego, ze
21,95 % badanych deklaruje, ze nigdy nie kupuje produktéw pod wplywem reklamy
telewizyjnej. Telewizja oddziatluje na konsumentow obrazem oraz dzwigkiem, co
powoduje, ze pod$wiadomie reklama jest zapamigtywana i wptywa na wybdr produktow.
Promocja produktoéw za posrednictwem telewizji utrwala wizerunek firmy oraz marek.

7. Whnioski

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna wnioskowaé, ze komunikacja
marketingowa odgrywa wazna role w dzialalno$ci przedsigbiorstwa. Wysokie naktady
na reklamg, w szczegdlnosci telewizyjna, ma odzwierciedleniec w wynikach
sprzedazowych oraz w znajomosci produktow przez klientow. Rozpoznawalno$¢é marki
oraz jej wysoka pozycja w $wiadomosci konsumentéw determinowana jest ciagla
dzialalno$cia promocyjna realizowana przez producentdéw. Jako$¢ jest najwazniejszym
elementem, na ktory zwracaja uwage nabywcy w czasie zakupéw. Ma ona S$cisty
zwiazek z marka. Rdéznego rodzaju aktywnosci promocyjne przedsigbiorstwa tworza
przyjazny klientowi wizerunek firmy. Pomimo rozwoju internetu, telewizja jest wciaz
najskuteczniejszym S$rodkiem przekazu, gdyz dociera ona do najwigkszej liczby
konsumentow. Jej oddziatywanie na zmyst wzroku, stuchu przyczynia si¢ do
efektywnosci realizacji kampanii reklamowych. Bakoma S.A., jako jedyna z polskich
firm bedacych w czotéwcee producentow produktow mleczarskich, pomimo, ze
przeznacza duze naklady na reklamg telewizyjna jest w matym stopniu zapamigtywana
oraz rozpoznawalna. Aktywno$¢ promocyjna Bakomy jest skupiona na rozwijaniu strony
internetowej bardziej niz na reklamie telewizyjnej, ktora jest bardzo kosztowna. Wciaz
mata dostgpno$¢ do Internetu dla wielu osob, a zarazem powszechno$¢ nosnika jakim
jest telewizja, powoduje, Ze strona internetowa nie jest tak skutecznym narzedziem jak
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reklama telewizyjna. Strategia marek produktow Bakomy jest bardzo rozwinigta i
skierowana do roznych segmentow rynkowych. Odznaczenie przyznane Bakomie
(Kupuj Nasze PL) w malym stopniu przeklada si¢ na zakupu przez konsumentow, gdyz
nie wiedzg oni o takim wyro6znieniu. Z badan wynika, ze polskie pochodzenie produktow
pozytywnie wptywa na ich decyzje zakupowe nabywcoéw. Niestety problem stanowia
zardwno brak znajomosci o polskich produktach oraz brak umiej¢tnosci rozrdznienia
polskich marek od zagranicznych.

Niskie spozycie produktow mleczarskich pozwala na ciagle rozszerzanie

dziatalno$ci promocyjnej, w celu pozyskiwa¢ nowych klientow oraz utrwalania
wizerunku firmy. Dobrze zapamigtane kampanie reklamowe firmy Bakoma to przede
wszystkim promocja marki Baku$ z udzialem znanych sportowcdéw, zachgcajacych do
spozywania tych produktéow. Bakoma kojarzona jest z produktami o wysokiej jakosci.
Niestety przy spontanicznej znajomosci marek wsrod konsumentow zostata ona
zdominowana przez Danone, ktory u prawie 50% respondentdow jest wymieniany na
pierwszym miejscu. Wynika to z nieustannej obecno$ci tej firmy w telewizyjnych
przerwach reklamowych ogladanych przez miliony ludzi. Wysokie naktady na ten
masowy rodzaj przekazu skutkuje bardzo dobra rozpoznawalnoscia producenta oraz jego
produktow.
Pomimo szybkiego i ciagtego rozwoju komunikacji marketingowej oraz wielu wydanych
opracowan, w dalszym ciagu istnieje potrzeba uswiadamiania polskich przedsigbiorcow
o fundamentalnym znaczeniu promocji, jako czynnika warunkujacego przyszly sukces
firmie. Szczegdlna uwage nalezy zwrdci¢ na zintegrowane dziatania komunikacji
marketingowej. Nieustanne poglebianie i rozszerzanie wiedzy odgrywa wazna role w
zrozumieniu praw, ktore rzadza ta dyscyplina, gdyz to ona w glownej mierze generuje
korzysci uzyskiwane przez przedsigbiorstwo. Czesto trudnosci wiaza si¢ z potrzeba
wigkszych nakladow oraz z nieustannym doskonaleniem wszystkich procesow w
przedsigbiorstwie. Mimo to warto zwroci¢ uwage na ten obszar dziatania firmy, gdyz
obecnie polskie przedsigbiorstwa musza konkurowa¢ z zagranicznymi korporacjami,
ktore posiadaja nowoczesne systemy zarzadzania firma oraz produktem.
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Summary

In the article we analyzed promotion tools used by the dairy industry in the example

companies Bakoma S.A. carried out studies show impact marketing activities companies to
consumers' purchasing behavior and brand positioning against the competition. It also covers the
general issues related to marketing, and in particular marketing food products, as well as
promotion also contains a description of the individual components and their importance in
creating a brand image. Article includes the dairy sector in Poland and its amendments, as well as
to provide business Bakoma S.A. , with focus on promotional activity.

The key words: promotion, dairy industry, communication fancy.
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