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1. Wstep

Przemyst migsny w Polsce jest najwigksza branza sektora rolno-spozywczego,
bardzo silnie narazona na dziatania konkurencyjne. Po wejsciu do UE diametralnie
zmienila si¢ sytuacja w przemysle migsnym na skutek wejscia w zycie unijnych
przepiséw. Szczegélnie odczuly te zmiany tzw. sektory wrazliwe, do ktérych nale-
zy m.in. przemyst mi¢gsny [Urban i in. 2005, s. 46].

Silna konkurencja na rynku mig¢sa i nadwyzka podazy nad popytem prowadza
do zwigkszenia produkcji atrakcyjniejszych dla konsumenta wyrobéw (wedlin) i
ciaglej poprawy ich jakosci. Skuteczna walka konkurencyjna implikuje ciagle do-
konywanie oceny potencjalu konkurencyjnego, rozumianego jako system zasobéw
materialnych i niematerialnych umozliwiajacych przedsi¢biorstwu zastosowanie
optymalnego zestawu instrumentéw na rynku. Realizacja tych zadan dokonuje si¢
na plaszczyznie zdobywania klienta oraz rozszerzania przez firmg¢ posiadanych
wplywéw w segmencie.

Celem badan byla ocena konkurencyjnosci narzedzi marketingu mix wybra-
nych zaktadéw migsnych przez klientéw (konsumentéw) z woj. podkarpackiego.

2. Metodologia badan

Badania empiryczne przeprowadzono w formie badan ankietowych z nabyw-
cami (konsumentami) przetworéw migsnych trzech losowo wybranych zakladéw mig-
snych zlokalizowanych i prowadzacych dzialalnos¢ na terenie potudniowo-wschodniej
Polski.
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Badania przeprowadzono na terenie Rzeszowa i woj. podkarpackiego we wrzes-
niu 2005 r. Uczestniczyto w nich 120 oséb. Respondenci to osoby, ktére deklaro-
waly znajomos$¢ wybranych produktéw migsnych (przynajmniej w okresie trzech
miesiecy poprzedzajacych badanie nabywaly i spozywaly te produkty) i narzg¢dzi
marketingu mix badanych podmiotéw. Badania konkurencyjnosci poszczegélnych
narz¢dzi marketingu mix (zakltadéw migsnych) prowadzono na podstawie 5-stop-
niowej skali, w ktérej 1 oznaczato oceng najnizsza, a 5 — najwyzsza.

3. Konkurencyjnos¢ podmiotow na rynku

Miarg pozycji konkurencyjnej kazdego przedsigbiorstwa na rynku jest jego
udziat w rynku oraz osiagana sytuacja finansowa. Podstawowa przestanka konku-
rowania jest zjawisko wzajemnej substytucji produktéw w zaspokajaniu okreslonej
potrzeby nabywcy. Z tego wzgledu punktem wyjscia w ocenie sytuacji konkuren-
cyjnej jest rozpoznanie pelnego zakresu wystgpujacych na danym rynku débr spet-
niajacych te sama funkcje podstawowa [Marczak 2002, s. 29].

Aby sprosta¢ wspdtczesnej konkurencji na rynku, nalezy dazy¢ do poprawy ja-
kosci i szukania bardziej efektywnych sposobdw dostarczania klientowi wartosci.
Jednym ze sposobdéw realizacji tego zadania jest jako$¢, ktéra powoli staje si¢
gléwnym celem i zadaniem w kazdym przedsig¢biorstwie. We wspélczesnym swie-
cie zapewnienie odpowiedniej jakosci i bezpieczenstwa zdrowotnego produktu jest
podstawowym elementem konkurencyjnosci kazdego przedsi¢biorstwa. Sytuacja
taka zostala wymuszona nie tylko wzgledami marketingowymi, ale takze coraz to
dokladniejszymi uregulowaniami prawnymi w tej kwestii [Adamczyk 2003, s. 15].
Jakos$¢ z punktu widzenia marketingu jest integralng czgscia tej oferty, pozwala na
wyréznienie wyrobow na tle substytutéw, stanowi przestanke podejmowania decy-
zji konsumenckich odnos$nie do transakcji. Jakos¢ oferty rynkowej mozna modyfi-
kowa¢ poprzez wykorzystanie elementéw marketingu mix, czyli produktu, ceny,
promocji i dystrybucji.

W koordynowaniu dzialalnosci marketingowej przedsigbiorstw na rynku zyw-
nosciowym kluczowa rol¢ odgrywaja konsumenci. Wspéicze$nie nalezy ich po-
strzegad jako suwerenny, aktywny podmiot, ktéry wywiera wplyw na zachowania i
strategie pozostatych uczestnikéw rynku. W takiej sytuacji podstawowym zada-
niem catego systemu produkcji i dystrybucji Zywnosci staje si¢ zapewnienie satys-
fakcji nabywcom [Kohls, Uhl 1990, s. 33].

4. Opis wynikow
Wsrdd respondentéw bioracych udzial w badaniach pierwotnych przewazaty

kobiety (stanowity 54,2% respondentéw). W badanej populacji dominowaty osoby
z wyksztalceniem podstawowym i zawodowym, ktére stanowily 37,5%, z wy-
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ksztalceniem srednim - 32,5%, z wyzszym 30%. Z miasta pochodzilo 54,2% re-
spondentéw, a ze wsi 45,8%.

W niniejszych badaniach podjgto prébe oceny skutecznosci (synergii) zinte-
growanych narze¢dzi marketingu mix na rynku poludniowo-wschodnej Polski. Ze
wzgledu na zréZznicowang liczbe odpowiedzi na ten temat kazdy z elementéw mar-
ketingu mix zostat przeanalizowany w sposéb indywidualny.

Badania przeprowadzone wsréd nabywcéw/konsumentéw produktéw migsnych
trzech losowo wybranych podmiotéw zajmujacych si¢ przetwérstwem migsa wykaza-
ly, ze problem jakosci jest bardzo dobrze znany respondentom. Jakos¢ produktéw migs-
nych zostala oceniona najwyzej w Zakladach Migsnych w Debicy sp. z o.0. (rys. 1).
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Rys. 1. Ocena konkurencyjnosci badanych podmiotéw pod wzgledem jakosci produktéw
(1 — najnizsza, S — najwyzsza)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

47% respondentéw ocenito konkurencyjnosé tych produktéw na poziomie 5 punktéw.

Konsumenci nabywajacy te produkty wskazywali na bardzo wysoka jako$¢ (atrak-
cyjny, powtarzalny, tradycyjny smak, zapach, wyglad a w przypadku kietbas dodatko-
wo podkreslali odpowiednig strukturg plastra i tatwos$¢ usuwania ostonki z batonu). 3%
badanych ocenito konkurencyjnosé produktéw na poziomie 112 punktéw.

Znacznie nizej oceniono jakos¢ produktéw dwéch pozostatych zaktadéw migs-
nych. 40% respondentéw ocenilo te produkty na poziomie 4 punktéw, co $wiadczy
o dobrym dopasowaniu oferty do oczekiwan ostatecznych klientow.

Nalezy zaznaczy¢, iz w $wiadomosci docelowego konsumenta marka [Aaker,
Joachimsthaler 2000, s. 27], jakos¢ produktu, jakos¢ opakowania tworza jedno ca-
losciowe wyobrazenie o produkcie, tzw. obraz lub image produktu [Walden-Koz-
lowska 2003, s. 16].

Wedlug klasycznej definicji opracowanej przez Szczuckiego jakos¢ zywnosci
nalezy rozumie¢ jako stopien zdrowotnosci, atrakcyjnosci sensorycznej i dyspozy-
cyjnosci w granicach mozliwosci wyznaczonych przewidzianymi dla tych produk-
téw surowcami, technologia i cena [Zalewski 2002, s. 34].
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Druga ocena dotyczyla konkurencyjnosci cen badanych zaktadéw migsnych.
Najwigksza liczba respondentéw, tj. odpowiednio 38, 39, 42%, akceptowala ceny
producentéw i przedstawila ocene jako dobrg — 4 punkty (rys. 2).
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Rys. 2. Ocena konkurencyjnosci badanych podmiotéw pod wzgledem cen
(1 — najnizsza, S — najwyzsza)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Nalezy podkreslié, ze decyzje dotyczace ceny wplywaja wprost na wielkosé
osiaganego dochodu ze sprzedazy produktéw na rynku, podczas gdy wykorzystanie
innych instrumentéw wymaga uprzedniego poniesienia kosztéw [Altkorn 2001, s. 2].

Najbardziej konkurencyjne ceny produktéw migsnych wedlug 33% nabywcéw
wprowadzily Zaklady Migsne ,,Smak-Eko” w Gérnie. Najmniej konkurencyjny
pod wzgledem cen byt Zaklad Migsny w Debicy sp. z 0.0. Réwniez konkurencyj-
nos¢ trzeciego narzgdzia marketingu mix — dystrybucji wymienionego zakladu byla
najmniejsza (rys. 3), a 15% respondentéw ocenilo j3 na poziomie 1-2 punktéw.
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Rys. 3. Ocena konkurencyjnosci badanych podmiotéw pod wzgledem dystrybucji
(1 - najnizsza, 5 - najwyzsza)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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W dwéch pozostatych badanych zaktadach dystrybucja przetworéw migsnych
byla postrzegana jako dobra (4 punkty). Najwyzsza konkurencyjnoscia i skutecz-
noscia w zakresie dystrybucji dostosowana do potrzeb rynku (sprzedaz produktéw
w duzych, Srednich i matych placéwkach handlowych) charakteryzowal si¢ ZM
»omak-Eko” w Gérnie. 30% badanych ocenilo ten instrument marketingu mix na
poziomie 5 punktéw.

Wedlug Cywinskiej i Chrobocinskej [2003, s. 135-141] skuteczna sprzedaz to-
waréw o wysokiej jakosci na rynku migsa i przetworéw wedliniarskich jest istot-
nym czynnikiem wplywajacym na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa.

Ostatnim narzg¢dziem marketingu mix, najbardziej zréznicowanym pod wzgle-
dem ocen respondentéw, byta promocja (rys. 4).
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Rys. 4. Ocena konkurencyjnosci badanych podmiotéw pod wzgl¢dem promocji
(1 — najnizsza, 5 — najwyzsza)

Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

41% respondentéw najwyzej (5 punktéw) ocenito skutecznos¢, oryginalnos¢ i pro-
fesjonalny sposéb prezentowania oferty handlowej przez Zaktad Migsny ,,Smak -Eko”
w Gdérnie, najnizej za$ oceniono konkurencyjno$¢ tego narzg¢dzia w ZM w Debicy.

W przypadku jednego zaktadu migsnego ,.Smak-Eko” w Gérnie zbadano duza
skuteczno$¢ oddziatywania zintegrowanych narz¢dzi marketingu mix na klientéw.

Zatozono hipotez¢ Hy: pomigdzy zintegrowanymi dzialaniami marketingowymi
a plcig nie wystepuje niezalezno$¢ stochastyczna, oraz hipotez¢ H,: pomiedzy zin-
tegrowanymi dzialaniami marketingowymi a plcia wystepuje niezaleznosé stocha-
styczna. Zgodnie z obliczeniami [Sobczyk 1996, s. 197-200] weryfikujacymi H,
stwierdzono, 1z xz =0,1303 < xzo_os; 1 = 3,841, co oznacza, ze przy poziomie istot-
nosci a = 0,05 nie ma istotnych podstaw do odrzucenia Hj.

Ho: pomigdzy zintegrowanymi dzialaniami marketingowymi a miejscem za-
mieszkania nie wystepuje niezaleznos¢ stochastyczna oraz H,: pomigdzy zintegro-
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wanymi dzialaniami marketingowymi a miejscem zamieszkania wystepuje nieza-
leznos¢ stochastyczna. Zgodnie z obliczeniami weryfikujacymi H, stwierdzono, iz
% = 1,506 < ¥%00s:1 = 3,841, co oznacza, ze przy poziomie istotnosci o = 0,05 nie
ma istotnych podstaw do odrzucenia Hy,

5. Podsumowanie

Wspélczesny rynek jest zbiorem szeregu podmiotéw konkurujacych i kooperu-
jacych ze soba na réznych plaszczyznach. Kierujac si¢ wytycznymi orientacji mar-
ketingowej, podmioty badaja potrzeby konsumenckie i realizuja wlasne cele, do-
starczajac nabywcom satysfakcje poprzez oferowane produkty. Istotna rola marke-
tingu produktéw migsnych wynika m.in. z tego, ze rynek ten ma charakter rynku
konsumenta. To klient dyktuje warunki wymiany, natomiast bogactwo asortymen-
towe wynika z checi zaspokojenia w jak najwigkszym stopniu przez wytworcow
zréznicowanych potrzeb nabywcéw.

Narzgdzia marketingu mix stosowane przez zaklady mig¢sne na rynku polu-
dniowo-wschodniej Polski sa w réznym stopniu skutecznym narz¢dziem oddziaty-
wania na klienta/konsumenta i budowania przewagi konkurencyjne;j.
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THE COMPETITION OF THE CHOSEN MEAT PROCESSING
ENTERPRISES IN THE OPINION OF CONSUMERS

Summary

The contemporary market is an assemblage of enterprises which must compete and co-operate
one with another on different areas. Marketing orientation is very important. The enterprises investi-
gate growing needs of consumers to satisfy clients’ through the offered products and on the other
hand to realize their own marks.

The instruments of the marketing mix are applied by meat processing enterprises on the market
of the south-east region of Poland. The influence of the marketing mix over clients/consumers has a
different, but very important effect. These instruments are necessary in building the dominant position
of the enterprise on the market.
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