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WYBRANE ELEMENTY STRATEGII MARKETINGU
W PRZEDSIEBIORSTWIE BRANZY SPOZYWCZEJ®

W artykule zwrocono uwage na szczegolnie istotne elementy strategii marketingowej dla organizacji branzy spozywczej zwiqza-
ne ze zdefiniowaniem potrzeb i wymagan rynku. Dokonano przeglgdowej prezentacji danych statystycznych odnosnie dynamiki
produkcji sprzedanej artykutow spozywczych w ostatnich latach, wskazujgc na dos¢ wysokq pozycje polskich producentow na
rynku unijnym i sSwiatowym. Omowiono istotnos¢ wdrozenia systemu HACCP gwarantujgcego jakos¢ i bezpieczenstwo produk-

tow zZywnoSciowych zarowno dla konsumentow jak i producentow.

WPROWADZENIE

Jakos¢ jest jednym z najistotniejszych atrybutéw wszyst-
kich produktow, w tym réwniez wyrobow spozywczych. Ry-
nek branzy spozywczej ksztaltuje szeroka rzesza odbior-
cOw o zrdéznicowanych wymaganiach i preferencjach, kto-
rych zdefiniowanie i ujednolicenie jest podstawa projekto-
wania zarowno wyrobu, jak i procesu produkcji. Wymaga-
nia jakosciowe determinujg cykl zycia wyrobow oraz steruja
dziataniami zarzadczymi i wykonawczymi przedsigbiorstwa.
Wytworzenie wlasciwego 1 bezpiecznego produktu zywno-
Sciowego wigze si¢ nie tylko z brakiem widocznych wad,
ale réwniez z osiggnigciem przez konsumenta zadowolenia
i spetnienia jego oczekiwan z chwilg zakupu towaru. Konsu-
ment §wiadomy szeregu chorob oraz nastepstw z tym zwig-
zanych coraz czesciej zwraca uwage na rodzaj, jakos$¢ oraz
bezpieczenstwo produktu spozywczego. Stworzenie bez-
piecznego 1 jakosciowo wlasciwego produktu staje si¢ prio-
rytetowym wyzwaniem firm spozywczych, dla ktorych waz-
na jest pelna stabilizacja na rynku spozywczym [5].

Na sukces lub niepowodzenie przedsigbiorstwa spozyw-
czego wplywaja synergicznie dwie zagregowane przestanki:
* sprawnos$¢ dziatania organizacji,

* kompleks zewnetrznych uwarunkowan rynkowych i po-
zarynkowych.

Orientacja rynkowa staje si¢ konieczno$cig w warunkach
konkurencyjnego i zrownowazonego rynku nabywcy, a suk-
ces przedsigbiorstwa zalezy od jakosci zaspokajania potrzeb
konsumentéow produktow spozywczych i jakosci dziatan
marketingowych stuzacych wymianie wartosci z klientami.
Marketing ma do odegrania istotng role w ustalaniu strate-
gii firmy, poniewaz za jego posrednictwem, poprzez spehnia-
nie potrzeb konsumentow, firma tworzy warto$¢ dla swoich
klientow. Istotng rolg¢ w strukturze kazdej organizacji, ukie-
runkowanej na zysk ma do spetnienia dobrze funkcjonujaca
komorka marketingowa. Zadaniem komorki marketingowe;j
jest otwarto$¢ na potrzeby oraz zmieniajace si¢ wymagania
i preferencje konsumenta [4].

Obecnie dawny rynek producenta przeksztatcit si¢ w ry-

nek konsumenta, dlatego wysoki poziom jakosci oferowa-
nych produktow spozywczych to najwazniejsze ogniwo

rozwoju 1 sukcesu przedsigbiorstwa branzy spozywczej.
W ostatnich latach jako$¢ produktow spozywczych stala si¢
dla ludzi bardzo istotna. Wiemy, ze wlasciwe odzywianie ma
ogromny wplyw na nasze zycie i samopoczucie. Czgsto jed-
nak nie jestesmy $wiadomi jak wiele chemicznych substan-
cji moze znajdowac si¢ w naszych codziennych potrawach.
Sa to zwigzki mogace pochodzi¢ z procesow przetwarzania
zywnosci, ale niejednokrotnie substancje dodawane podczas
procesu technologicznego w celu nadania produktom zada-
nych cech, zapachu, smaku. Przekroczenie norm tych zwiaz-
kéw w produkceie powoduje, ze produkt posiada zwigkszone
stezenia substancji szkodliwych dla cztowieka. Dostgpnosé
do wiedzy odno$nie metod wytwarzania produktéw oraz ich
sktadu czyni je bardziej atrakcyjnymi [5]. Firma, ktora dba
o konsumenta i jego zdrowie probuje stworzy¢ produkt, po
ktéry konsument przy nastgpnym wyborze wroci i kupi po-
nownie. Wspotczesny konsument, §wiadomy szeregu chordb
czy niebezpieczenstw, coraz czesciej siega po wiedze doty-
czaca wlasciwego odzywiania z punktu widzenia wytworze-
nia produktu, jako$ciowo bogatego w sktadniki mineralne
i odzywcze o minimalnej zawarto$ci i ilosci sktadnikéw kon-
trowersyjnych.

Celem kazdej wspoélczesnie zarzadzanej firmy sekto-
ra spozywczego jest sukces w dwoch plaszczyznach: wspo-
mnianego juz wcze$nie] marketingu oraz innowacyjno-
sci [6]. Skuteczny marketing w branzy spozywczej wyma-
ga zarowno glebokiej wiedzy na temat klientow, konkuren-
cji 1 wspotpracownikow, jak i wlasciwego wykorzystywa-
nia mozliwosci dostarczenia konsumentom takich wyrobow,
ktére jednoczes$nie przyniosa finansowe zyski organizacji,
a konsumentom dostarcza zadowolenia z zakupionego pro-
duktu. Jest to szczegodlnie trudne zadanie dla producentow
produktow zywnosciowych, poniewaz z jednej strony pre-
ferencje klientow tej branzy wynikaja z subiektywnej oceny
jakosci sensorycznej zywnosci ktore producent powinien za-
spokoi¢, a z drugiej wytworca musi spetnié¢ szereg uwarun-
kowan systemowych i prawnych wynikajacych z konieczno-
$ci zapewnienia bezpieczenstwa zdrowotnego wytwarzanych
produktow. Zdefiniowanie potrzeb i wymagan rynku dla or-
ganizacji branzy spozywczej jest kluczowym zadaniem mar-
ketingowym przy opracowaniu i wdrozeniu strategii w rela-
cjach typu ,,business-to-consumer” [10].
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Celem artykulu jest przyblizenie wybranych elemen-
téw strategii marketingowej nowoczesnie zarzadzanego
przedsiebiorstwa sektora spozywczego oraz zwrocenie
uwagi na istotno$¢ zagadnien zwiazanych z bezpieczen-
stwem i jakoScia wytwarzanych produktéw.

SEKTOR SPOZYWCZY W POLSCE

Niepodwazalnie sektor spozywczy nalezy do najwazniej-
szych i najszybciej rozwijajacych si¢ dziedzin w polskiej go-
spodarce. Udziat sektora w warto$ci sprzedazy catego kra-
jowego przemystu wynosi blisko 24% i jest o ok. 9 punk-
tow procentowych wyzszy niz w 15 krajach Unii Europej-
skiej, gdzie wynosi on $rednio 15%. Wérod krajow naleza-
cych do UE wyzszy niz w Polsce udzial przemyshu spozyw-
czego maja tylko Dania (28%) 1 Grecja (27%). Wedtug da-
nych GUS, w 2011 roku 14702 podmioty gospodarcze zaj-
mowaty si¢ produkcja artykuldow spozywcezych z czego tyl-
ko 12 organizacji nalezato do sektora publicznego, Produk-
cja napojow zajmowaty si¢ 483 podmioty (w tym 4 sektora
publicznego) [13].

Warto§¢ produkcji sprzedanej artykutldéw spozywczych
w pierwszym poiroczu 2011 r. wyniosta 78,9 mld zt, co sta-
nowito 18,3% produkcji sprzedanej przetworstwa przemy-
stowego oraz 15,2% produkcji sprzedanej przemyshu ogo-
tem. W poréwnaniu do I potowy 2010 roku produkcja sprze-
dana artykutdw spozywczych wzrosta o 3,6%. Wzrost ten
byt istotnie nizszy niz w przypadku produkcji sprzedanej
przetworstwa przemystowego (wzrost o 8,1%) oraz wartosci
sprzedanej przemystu ogotem (wzrost o 7,4%). Obroty pol-
skiego handlu zagranicznego w branzy spozywczej wynio-
sty 24,4 mld EUR, przy czym Polska odnotowata nadwyzke
w wysokosci 2,6 mld EUR. Obroty te stanowia niecate 10%
polskiego handlu. Najwigkszy udziat w wymianie zagranicz-
nej mialy zwierzeta i migso zwierzece, produkty mleczarskie
ijaja, tyton i pasze. Wyrazna nadwyzke eksportu nad impor-
tem mozna zaobserwowac¢ w przypadku zwierzat i migsa,
produktow mlecznych oraz tytoniu. Polska importuje wiecej

Tabela 1. Dynamika produkcji sprzedanej artykulow
spozywczych, 2005 r. =100

Produkcja
sprzedana

Przemyst
ogotem
Przetwdrstwo
przemystowe
Produkcja art.
spozywczych
Przecigtne
zatrudnienie

2006 2007 2008 2009

107,3 114,3 115,0 120,2

113,8 127,9 133,0 127,8

107,3 114,3 115,0 120,2

2006 2007 2008 2009

Przemys 1021 | 1069 | 1104 | 1041
ogotem
Przetwdrstwo
remyone | 1029 | 1088 | 1125 | 1046
Produkcja art.
oy | 1008 | 1025 | 1046 | 1032

Zrédlo: www.paiz.gov.pl/files/?id_plik=171887[12]

niz eksportuje pasz, ryb oraz thuszczy i olejow [14]. W tabeli
1 zestawiono dynamike produkcji sprzedanej artykutéw spo-
zywczych w latach od bazowego 2005 roku.

Analiza konkurencyjnosci polskich producentéw zywno-
$ci wskazuje na dos¢ wysokg pozycje polskich producentow
na rynku unijnym i §wiatowym. Do najbardziej konkurencyj-
nych dzialow polskiej gospodarki zywnosciowej naleza sek-
tory: migsny, mleczarski, owocowo—warzywny, cukierniczy,
wtorne przetworstwo zboz oraz produkcja wyrobow tytonio-
wych. Zrodlem przewag konkurencyjnych sa przede wszyst-
kim przewagi kosztowo—cenowe. Jest to mozliwe gtownie
dzigki nizszym cenom produktow rolnictwa, nizszym kosz-
tom pracy (wynagrodzenia pracownikéw przemystu spo-
zywczego ksztattuja si¢ ponizej przecigtnego wynagrodzenia
w przemysle) i pozostatych czynnikow produkcji, jak row-
niez dzigki nizszym marzom przetworczym [12].

Jak wcze$niej wspomniano to konsument jest najwyz-
szg wartoscig dla firmy, dlatego konieczne jest pro-klienc-
kie nastawienie, co jednoczesnie przeklada si¢ na marketin-
gowe dziatania zwykle zahaczajace o public relations i budo-
wanie relacji z klientem. Rozpoznanie i zaspokojenie potrze-
by klienta jest warunkiem sine qua non jego zadowolenia,
ale nie zawsze wystarczy do utrzymania go przy sobie. Mar-
keting, po wykonaniu podstawowej ustugi przez firme, musi
podtrzymywac relacje z klientem. Zdobycie nowych kon-
sumentow i utrzymanie dotychczasowych mozliwe jest po-
przez deklaracje dostarczenia im ustug oraz produktow wy-
sokiej jako$ci. Wazne jest, aby jakos¢ tych towardéw i ushug
pozostawaly w mocy przez caty czas obecno$ci produktu na
rynku.

Istotnymi elementami, na ktore kazda komorka marketin-
gowa powinna zwroci¢ uwagg s3: wygoda (wyprodukowanie
produktu ulawiajacego otworzenie w celu spozycia produk-
tu, mozliwos¢ tatwego transportu itd.), rozwdj w kierunku
nowych atrakcyjnych (innowacyjnych) produktéw spozyw-
czych. Réwnie waznym elementem marketingu jest dbatos¢
o produkty obecne na rynku od wielu lat, kierowane do okre-
$lonej grupy ludzi cenigcych sobie tradycje 1 przyzwyczaje-
nia. Najwazniejszym jednak czynnikiem jest cena produktu.
To ona czgsto czyni produkt atrakcyjniejszym niz inne, ale
niekoniecznie musi by¢ nizsza. Sa konsumenci, ktorych sy-
tuacja finansowa zmusza do przedktadania ceny ponad inne
wartos$ci, ale rdOwniez sa tacy ktorzy kierujg si¢ jakos$cia jako
waznym czynnikiem bezpieczenstwem zywnosci i wlasnie ta
grupa konsumencka moze wybra¢ produkt w wyzszej cenie.

Jako$¢ produktow spozywcezych to zespdt cech i whasci-
wosci danego produktu spozywczego, ktore decyduja o zdol-
nos$ci zaspokojenia przede wszystkim potrzeb konsumenta.
Chcac ocenic ten zesp6t cech nalezy wzia¢ pod uwage, m.in.:
warto$¢ zywieniowa, atrakcyjnos$¢ sensoryczng a takze wta-
Sciwosci uzytkowe. Producent, ktory wytwarza bezpieczny
produkt spozywczy kieruje si¢ tym, aby nie zagrazat on zdro-
wiu i zyciu potencjalnego konsumenta. Zapewnienie bezpie-
czenstwa zdrowotnego stanowi wigc pierwszy krok zapew-
nienia odpowiedniego poziomu jako$ci zywnosci, niezbedny
do wprowadzenia zywnosci do obrotu.

Bezpieczenstwo zywnos$ci przektada si¢ na rodzaj sto-
sowanych substancji dodatkowych i aromatow, poziomoéw
substancji zanieczyszczajacych, pozostalosci pestycydow,



142 POSTEPY TECHNIKI PRZETWORSTWA SPOZYWCZEGO 2/2013

warunkéw napromieniania zywnos$ci, cech sensorycznych,
a takze dziatan ktére musza by¢ podejmowane na wszystkich
etapach produkc;ji lub obrotu zywnoscia w celu zapewnienia
zdrowia i zycia cztowieka [1].

HACCP NARZEDZIEM POZWALAJACYM
ZAPEWNIC JAKOSC | BEZPIECZENSTWO
ZYWNOSCI

Istnieje wiele systemoéw gwarantujgcych jakos¢ 1 bez-
pieczenstwo produktow. Roznig si¢ one migdzy sobg celem
dziatania, zasadami funkcjonowania oraz zbiorem wymagan.
Tworzenie i dziatania tych systemoéw oparte sg na ogdlnie
przyjetych, opisanych i znormalizowanych uregulowaniach.
Bezpieczenstwo zywnosci w okresie ostatnich kilkunastu lat
stato si¢ zagadnieniem tak waznym, ze juz zadecydowato
i w dalszym ciagu decyduje o istnieniu wielu firm i przedsig-
biorstw [7].

Obowiazujaca obecnie w Polsce Ustawa o warunkach
zdrowotnych zywnoSci i zywienia z dnia 11 maja 2001 r. (Dz.
U.Nr 63, poz. 634 z pdzn. zm., tekst jednolity: Dz. U.z2005 .
nr 31, poz. 265 z p6ézn. zm.). wprowadza nowe rozwigzania
w zakresie zapewnienia bezpieczenstwa i jakosci zdrowotne;j
srodkow spozywczych, ktadac szczegdlny nacisk na system
kontroli wewngtrznej w catym tancuchu produkcji zywnosci,
w tym rowniez na etapie produkcji pierwotne;.

Z zapewnieniem jakos$ci zwigzane jest wdrazanie syste-
moéw zarzadzania jakoscig. Zasada ta stosowana jest szero-
ko w USA, w Europie i coraz czesciej i odwazniej wprowa-
dzana jest do produkcji w polskich przedsigbiorstwach. Jed-
nym z tych systemow jest HACCP, ktory pozwala producen-
tom branzy spozywczej mie¢ pewnosC, ze wytwarzajg pro-
dukt bezpieczny dla cztowieka, a jego konsumpcja nie niesie
zagrozenia dla zdrowia ludzkiego. Konsument kupujac taki
produkt ufa producentowi, ze zrobil on wszystko, aby wy-
rob spetniat jego oczekiwania a zarazem byt bezpieczny dla
zdrowia. Wprowadzenie tego systemu do firmy musi by¢ po-
parte przez kierownictwo jak roéwniez przez personel przed-
sigbiorstwa [2, 8].

HACCP pozwala na zidentyfikowanie i ocen¢ punktow
uznanych za krytyczne dla prowadzonych procesow. Wdro-
zony wlasciwie umozliwia panowanie nad etapami produkcji
oraz ewentualne podejmowanie dziatan korygujacych, gdy
dany etap wymknie si¢ spod kontroli. Proces ten powinien
by¢ postrzegany jako caly tancuch wytwarzania na wyso-
kim poziomie jakosci produktu. Krytycznym punktem kon-
troli (CCP) moze by¢ miejsce, surowiec, proces, w ktorym
istnieje mozliwo$¢ wyeliminowania lub obnizenia zagroze-
nia i zanieczyszczenia do akceptowalnego poziomu. Proces
HACCP zaprojektowany poczatkowo dla mikrobiologiczne-
go bezpieczenstwa produktéw zywnosciowych, jest rowniez
wykorzystywany przy eliminowaniu i redukcji typowych za-
grozen chemicznych oraz fizycznych [9].

Odnoszac si¢ do danych GUS odnos$nie oceny stanu sa-
nitarnego zaktadow w zakresie higieny zywnoS$ci i zywie-
nia (obiekty produkcji zywnosci, obiekty obrotu zywnoscia,
obiekty zywienia zbiorowego) z oceny Panstwowej Inspek-
cji Sanitarnej w 2011 r. wynika, Ze sposrod 363342 organiza-
cji skontrolowano 218366 z czego:

* 70,6 % ma z wdrozone zasady GHP/GMP,
* 36,6% ma wdrozony systemem HACCP [14].

Powyzsze dane wskazuja na ciagla potrzebe doskonale-
nia produkcji zywnosci poprzez wprowadzanie do firm ta-
kich systemow jak HACCP.

STRATEGIA MARKETINGU

Jezeli przedsiebiorstwo ma by¢ rentowne to musi realizo-
wac proces tworzenia wartosci produktu 1 umiejetnie wyko-
rzystywaé¢ mozliwosci dostarczania konsumentom produk-
tow zgodnych z ich oczekiwaniami, a jednoczesnie przyno-
szacych zyski dla producenta. Stworzenie profilu preferencji
i wymiana wartosci z klientami jest warunkiem efektywnej
strategii marketingowej producentow branzy spozywcze;.
Na te dziatania sktadajg sig:

e wybor rynku docelowego,

» ustalenie pozadanego pozycjonowania produktu spo-
zywezego w swiadomosci docelowych klientow,

* sprecyzowanie planu dziatan marketingowych w celu
osiggni¢cia pozadanego pozycjonowania.

Rysunek 1 przedstawia schematyczny opis ogolnego pro-
cesu rozwijania strategii marketingowej dla organizacji pro-
dukujacej produkty spozywcze. Decyzje marketingowe po-
dejmowane sg w oparciu o analiz¢ pigciu obszaréw — 5 C
i odpowiedzi na pytania:

— Jakie zalozenia i potrzeby firma pragnie zaspokajac?

— Jakimi dodatkowymi kompetencjami firma dysponu-
je, ktore pozwola spetnic te potrzeby?

— Jaka istnieje konkurencja na polu zaspokajania zdefi-
niowanych potrzeb?

— Jakich partneréow firma powinna pozyskac¢ i jak ich
przekonaé do wspolpracy?

— Jakie czynniki kulturowe, technologiczne, prawne
by¢ moze finansowe moga ogranicza¢ dziatalno$é¢
1 mozliwosci firmy?

ANALIZA MARKETINGOWA SC
KLIENCI FIRMA FKONKURENCIA WSPOLFRACOWNICY KONTEKST

"'-T-_"'-_ T

a— L 28
WYBOR RYNEL ‘

Tk
POEYCIONOWANIE
PRODAUJKTL 1 USELIGIE

SEGMENTACIA

MARKETINGOWA DOCELOWEGD

MIX MARKETINGOWY 4P

FRODUKT PROMOCTA MIEISCE!
I USLUGA KANALY
USTALANIE CEN
X X
POEYSKIWANIE FATREYMYWANIE

ELIENTOW KLIENTOW

Rys. 1. Elementy procesu rozwijania strategii marketin-
gowej.
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podst.: Silk J. A., 2008, [10]
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Opracowanie strategii marketingowej rozpoczyna si¢ od
klienta. Warunkiem wstepnym jest specyfikacja rynkéw do-
celowych, ktore firma bedzie chciala obshugiwaé. W tym
celu nalezy dokona¢ segmentacji rynku konsumentow wy-
robéw przemystu spozywczego, tj. znalez¢ najlepszy spo-
sob ich charakteryzowania i rozrdzniania. Najczgsciej bra-
nymi pod uwage wyrdéznikami, ogélnie opisujagcymi klien-
tow sa kryteria — demograficzne (wiek, dochod pte¢, zawadd),
geograficzne (kraj pochodzenia, region miejski kontra region
wiejski) oraz styl zycia (na przyktad hedonistyczny kontra
oparty na wartosciach). Jednym z trafniejszych kryteriow dla
producentéw branzy spozywczej jest zdefiniowanie stosunku
klienta do produktu (tabela 2.). Ostatecznie jednak to klient
ma prawo dyktowac¢ zasady marketingowej gry [10].

Tabela 2. Przyklad segmentacji opartej na zachowaniu
klienta

status uzytkownika nie spozywajacy danego rodzaju produktu
przemystu spozywczego — kontra — spozy-

wajacy dany rodzaj produktu

spozywajacy sporadycznie — czgsto — bar-
dzo czesto

stopien uzytkowania

poszukiwane korzy$ci | zorientowany na jako$¢ — kontra — zorien-
towany na cene

status lojalnosci nie istnieje — umiarkowany —silny — catko-

wicie lojalny

stosunek do produktu | niezadowolony — zadowolony — zachwy-
cony

Zrédlo: Opracowanie whasne na podst.: Silk J. A., 2008, [10]

Przy formutowaniu strategii marketingowej nalezy row-
niez uwzglednic takie kwestie, jak: prawidlowy dobor perso-
nelu, szkolenia dostosowane do specyfiki oferty handlowej,
a takze system motywacji, oceny i kontroli umozliwiajacy
zapewnienie odpowiedniego poziomu produktow [3].

Rynek artykutow spozywczych jest czgsto miejscem za-
kupéw eksploracyjnych. Niektérzy konsumenci kupujac
przez dtuzszy okres dang marke lub okreslony asortyment
wyrobow po pewnym czasie sg znuzeni i postanawiajg co$
zmieni¢. Poprzez dbalo$¢ o ciagly rozwoj swojego asorty-
mentu (wprowadzanie na rynek produktéw nowych) pro-
ducenci sg w stanie obok zaspokojenia biezacych preferen-
¢ji konsumentdéw, umozliwi¢ im poznanie nowowprowadza-
nych produktéw. Czesto pojawienie si¢ nowego produktu nie
jest tylko podyktowane znuzeniem istniejacych juz na rynku,
ale preferencjami rodzaju zywnosci. Dotyczy¢ to moze zyw-
nos$ci funkcjonalnej, wygodnej, zdrowej badz kierowanej do
okreslonej grup ludzi np. dla sportowcow, czy osob z prze-
wlektymi chorobami i dysfunkcjami. Istotny jest sposob zdo-
bywania i analizy informacji o potrzebach klientow, a takze
uwzglednienie ich wynikow na etapie prac projektowych no-
wego produktu [11]. Proces w jakim firma rozumie i ksztattu-
je pozyskiwanie oraz zatrzymywanie klientéw okreslany jest
mianem zarzadzania relacjami producent — konsument. Do-
brze zaprojektowany system zarzadzania klientami wzmac-
nia ich lojalnos¢, a to z kolei generuje wigksze zyski.

Ustalenie taktycznych szczegotow strategii pozycjonowa-
nia rozwigzuje zakres marketingu mix (produkt, cena, miej-
sce, promocja), czyli dzialan sktadajacych si¢ na program

Tabela 3. Elementy planu marketingowego firmy branzy
spozywczej

Elementy |Cele
planu

Streszcze- | Zdefiniowanie proponowanych elementoéw dziatan
nie mene- | marketingowych i zatozen planu marketingowego;
dzerskie

Analiza Analiza nabywcow — segmentacja rynku konsumen-
sytuacji | tow produktdéw spozywczych;

rynkowej |Analiza popytu — badanie rozmiaréw popytu potencjal-
w branzy |nego dla wprowadzanego produktu spozywczego,
spozyw- |- badanie sprzedazy wszystkich dostawcow prowa-

czej dzacych dziatalno$¢ na danym rynku produkto-
wo-geograficznym;

Analiza podazy (konkurencii):

—analiza struktury podmiotowej podazy (identyfika-
cja dostawcow na danym rynku oraz okreslenie ich
udziatow w ujeciu ilosciowym lub jakoSciowym,

—analiza struktury przedmiotowej podazy (asortymen-
tu produktow) — wskazanie obszardéw rywalizacji;

Analiza pozycji firmy:

- ocena efektow dotychczasowej dziatalno$ci marke-
tingowej przedsigbiorstwa na danym rynku;

Analiza systemu dystrybucji:

—ocena systemu dziatar i decyzji zwiazanych z udo-
stepnieniem produktu spozywczego w miejscu i cza-
sie odpowiadajacym potrzebom nabywcow;

Analiza systemu zaopatrzenia — identyfikacja wszyst-

kich mozliwych dostawcdw na danym rynku;

Analiza makrootoczenia marketingowego — informa-

cja o trendach zachodzacych w makrootoczeniu, ma-

jacych wplyw na sprzedaz danego towaru;

Analiza SWQOT - podsumowanie cze$ci analitycznej

planu marketingowego;

Strategia | Cele firmy (dotyczace udziatu w rynku, sprzedazy, ren-
obstugi townosci, cele jakosciowe);

rynku Wybor rynku docelowego dla danego produktu;

i wynika- [ Pozycjonowanie produktu — kreowanie jego koncepcji
jace za- | produktu i wizerunku;

dania ryn- | Zadania rynkowe (instrumentalne) - zdefiniowanie
kowe dla |dziatan marketingowych w danym okresie (np. jedne-
produktéw | go roku) pozwalajace na realizacje zaktadanych celéw
zywno- firmy na wybranym rynku docelowym;

Sciowych | Budzet marketingowy - oszacowanie wielkosci budze-
tu

i rozpisanie na wszystkie planowane instrumenty;

Wykonaw- | Przetozenie wytyczonej strategii obstugi rynku i zadan
cze pro- | rynkowych na taktyczne programy dziatan firmy;
gramy in-
strumen-
talne

Plan fi-
nansowy

Okreslenie wplywow, wydatkdw i zysku;

Ustale- Wyznaczenie maksymalnych odchylen wynikoéw od ce-
nie sposo- [ 16w i okreslenie przyczyn ich powstawania;

bu kontro- | Okresowy pomiar efektow;

li wykona- | Projektowanie dziatan korekcyjnych;

nia planu
marketin-
gowego

Zrédlo: Opracowanie whasne na podst.: Kotler F., 2005, [4]
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marketingowy firmy. W zalezno$ci od stopnia szczegolowo-
$ci, zakresu przedmiotowego i czasowego mozna wyr6znic
plany:

» strategiczny — wyznacza kierunki rozwoju marketin-
gu, ksztaltuje podstawowe obszary aktywnosci ryn-
kowej firmy, obejmuje zazwyczaj kilka lat;

» taktyczny — okres$la zadania wynikajace z celéw mar-
ketingowych ustalanych w planie strategicznym oraz
dziatania i narzedzia stosowane do wdrazania strate-
gii marketingowych, obejmuje kilka miesigcy;

* operacyjny — ustala budzet dziatan marketingowych,
zawiera specyfikacje praktycznych dziatan.

Elementy sktadowe struktury planu marketingowego
charakterystyczne dla producenta branzy spozywczej zawar-
to w tabeli 3.

PODSUMOWANIE

Prawidtowo prowadzony marketing to strategiczne dzia-
fanie rowniez firm spozywczych. Wiedza dotyczaca jakosci,
bezpieczenstwa, jak rowniez réznego typu produktéw kiero-
wanych dla specjalnych grup odbiorcéw pojawiajacych sig¢
na rynku jest bardzo istotna. Wyjscie z nig naprzeciw kon-
sumentowi daje szanse producentowi ze produkt zostanie
sprzedany — skonsumowany, a jesli spelni oczekiwania i pre-
ferencje odbiorcy, to ten rozpowszechni jego walory wsrod
innych konsumentow.

System HACCP to narzgdzie, ktére zabezpiecza zardw-
no producenta, jak rowniez daje pewno$¢ konsumentowi, ze
produkt jest bezpieczny oraz wolny od wad. Wybierajac i1 ku-
pujac produkt spozywczy konsument zawsze moze si¢ wes-
prze¢ informacja, czy zaktad ktory wytwarza produkt przez
niego wybrany posiada wprowadzony i sprawnie dziatajacy
system HACCP w swoim przedsigbiorstwie.

Produkty wyraznie lepsze, wyrdzniajace si¢ na tle in-
nych, czesciej odnosza sukces rynkowy niz produkty podob-
ne. Ostatecznym celem skutecznego procesu marketingowe-
go jest stworzenie dla docelowych konsumentéw bezpiecz-
nego wyrobu spozywczego dostarczajacego im wartosci in-
nych niz dotychczas oferowane wraz z pelnym pakietem ko-
rzys$ci zdrowotnych i smakowych.
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SELECTED ELEMENTS OF MARKETING
STRATEGY IN THE FOOD COMPANY

SUMMARY

In this paper particularly attention was pointed out to
particularly important elements of a marketing strategy for
the organization of the food industry which are associated
with defining the needs and requirements of the market. Re-
view presentation of statistical data concerning the dynamics
of sold production of food products in recent years, indica-
ting a fairly high ranking Polish producers on the EU market
and worldwide. The importance of the implementation of the
HACCP was discussed. System HACCP is treated as tool to
ensure the quality and safety of food products for both consu-
mers and producers.



