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1. Wstep

Konkurencja! jest jednym z podstawowych mechanizméw wolnego rynku. Kon-
kurencyjnos¢, czyli zdolno$¢ do konkurowania, nalezy ocenia¢ na podstawie kon-
kretnych sytuacji rynkowych. Warunki nasilajacej si¢ w wielu dziedzinach naszego
zycia rywalizacji wymuszaja stosowanie nowych sposobéw prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej. A w wyniku zmieniajacych si¢ uwarunkowan gospodarczych
dochodzi do atomizacji marketingu oraz do gwaltownego wzrostu zapotrzebowania
na nowe instrumenty i dzialania marketingowe. Poszukiwanie ich i wdrazanie to
jedna z funkcji specjalistéw od szeroko rozumianego marketingu. Obecnie niska
cena produktéw i wysoka ich jakos$¢ nie wystarcza, by wygraé¢ walke konkurencyj-
na. Potrzebne jest nowe spojrzenie na to, jak przyciagnaé nowych nabywcéw,
utrzymac dotychczasowych, a samemu przetrwaé na rynku.

2. Cel i metodyka badan

W skiad gospodarki zywnosciowej wchodza: dzialy gospodarki narodowej wy-
twarzajace $rodki produkcji dla rolnictwa i $wiadczace mu ustugi, produkcja rolni-
cza zwiazana i nie zwiazana z ziemia oraz obrét rolny, przemyst rolno-spozywczy,
a takze handel zywnoscia i gastronomia, taczace gospodarke zywno$ciowa ze sfera

! Jedna z definicji konkurencji brzmi: ,,Konkurencja jest to proces, za pomoca ktérego uczestnicy
rynku, dazac do realizacji swych intereséw, prébuja przedstawi¢ korzystniejsze od innych oferty pod
wzgledem ceny, jakodci lub innych charakterystyk wplywajacych na decyzj¢ zawarcia transakcji”
[Kamerschen, McKenzie, Nardinelli 1991].
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konsumpcji [Urban, Szlachta 2000]. Opracowanie dotyczy w przewazajacej mierze
dwéch ostatnich ogniw.

Strategia marketingu obejmuje decyzje, srodki i sposoby osiagania celéw mar-
ketingowych $rednio- i dtugookresowych oraz ich dobdr na podstawie regut umoz-
liwiajacych osiagnigcie szczegétowego celu przy kazdorazowym uwzglednianiu
warunkéw otoczenia [Dietl 1985, s. 349]. MySlenie strategiczne w warunkach per-
manentnej konkurencji nabiera coraz wigkszego znaczenia. Wybér wlasciwej stra-
tegii nie jest zadaniem prostym, inne bowiem strategie stosuje si¢ do cen, inne za$
do promocji, kanaléw rynku czy sposobéw sprzedazy.

Celem opracowania jest charakterystyka stosowanych przez podmioty gospodar-
ki zywnosciowej strategii marketingowych i instrumentéw polityki marketingowe;.
Podjeto prébe okreslenia kierunkéw ich zmian. Badania majq charakter rozwazan
teoretycznych, ktére zilustrowano licznymi przyktadami z zycia gospodarczego.

Wyboru tematu dokonano swiadomie, w Polsce bowiem, w ostatnich pigtnastu
latach, jesteSmy $wiadkami licznych zmian w relacjach dostawca — odbiorca, pro-
ducent — konsument.

Przeanalizowano liczne pozycje literatury krajowej i zagranicznej dotyczace
strategii i instrumentéw marketingowych.

3. Charakterystyka strategii marketingu
wykorzystywanych w gospodarce

Wprowadzone w 1989 r. reformy gospodarcze przerwaly wzglednie stabilng
sytuacje poszczegélnych ogniw gospodarki zywnosciowej, ktdra zastapita niepew-
nos¢. Obecnie struktury rynkowe w Polsce dopiero si¢ ksztaltuja, a dotychczasowy
okres przejsciowy jest proba przystosowania si¢ uczestnikéw rynku do nowych re-
aliéw. Dawniej mato kto dostrzegal potrzebe stosowania marketingu, teraz nie ma
podmiotu gospodarczego, ktdry by nie stosowal strategii marketingowej oraz zwia-
zanej z nia odpowiedniej polityki (por. [Sullivan, Adcock 2003; Przepiéra 2002;
Castenow 1996]).

Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze ze wzgledu na zachodzace zmiany w
réwnowadze sil migdzy poszczegSlnymi ogniwami gospodarki zywnosciowej dzis
najpot¢zniejszymi graczami na rynku stali si¢ detalisci. Silg swojej pozycji czerpia
z tego, ze s3 najblizej klienta koncowego i w zwiazku z tym moga prowadzi¢ wia-
sna polityke i strategi¢ marketingowa. Istotna rol¢ odgrywa takze mozliwos$¢ bez-
posredniego obserwowania rynku oraz klienta i szybkie reagowanie na wszystkie
plynace od nich sygnaly. Wobec powyzszego nalezy postawi¢ pytanie: czy pozo-
stale podmioty gospodarki zywno$ciowej nie maja mozliwosci wpltywu na rynek?
W teorii ekonomii znajdujemy odpowiedz: kazdy podmiot gospodarczy oddziatuje
na otoczenie, a otoczenie wpltywa na podmiot. O roli i pozycji poszczeg6lnych firm
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w laficuchu logistycznym gospodarki zywnosciowej decyduje w przewazajacej
mierze obrana przez nie strategia dziatania, w tym strategia marketingowa.

Wisréd pigeiu podstawowych strategii marketingu nastgpuja powolne, aczkol-
wiek systematyczne zmiany [Makarski, Grzybek 1997]. Strategi¢ niezréznicowang
stosuja te firmy/podmioty, ktére sa nastawione na przeci¢tnego nabywce, a korzy-
$ci wynikajq z duzej skali dziatania. Jest to strategia powszechnie stosowana wsréd
firm, ktérych produkcja jest niezb¢dna do zaspokojenia podstawowych potrzeb w
zakresie codziennego zywienia (jako przyktad mozna tu poda¢ sprzedaz maki przez
firmy zajmujace si¢ mieleniem ziamna).

Wyréznienie produktu polega na takim psychologicznym oddzialywaniu na
klienta, aby réznicowac popyt i dostosowa¢ go do podazy, a nie odwrotnie. Typo-
wym przykladem stosowania takich strategii moga by¢ duze firmy sprzedajace soki
i napoje, jak np. Hortex.

W polskich warunkach ciagla innowacja jest bardzo drogim przedsigwzigciem.
Mimo to wigkszo$¢ duzych firm gospodarki zywno$ciowej podejmuje ten krok.
Poszukiwanie nowosci lub nowych sposobéw wykorzystania starych produktéw
najefektywniej realizuje branza mleczarska, np. firma Danone. Kolejna strategia
dyferencjacji polega na mnozeniu liczby odmian danego produktu poprzez znak
towarowy, opakowanie, zewngtrzne cechy jakosciowe, reklame, wzornictwo; jest
szeroko i chetnie stosowana przez wszystkie wigksze firmy gospodarki zywno-
Sciowej. Stosowanie tej strategii zaklada, ze nabywca towaru bedzie lojalny i staty
wobec producenta. Niestety, w tym tkwi najwigksza stabos¢ tej strategii.

Moéwiac o rozwoju produktu Freeman [1974] wyréznit 6 strategii: ofensywng,
defensywna, imitacyjna, zalezna, tradycjonalna i oportunistyczna. Wsr6d podmio-
téw gospodarki Zywnosciowej na pierwsza strategi¢ moga sobie pozwoli¢ tylko te,
ktére maja znaczny udzial kapitatu zagranicznego lub wysokie rezerwy finansowe.
Przy czym kryterium wielko$ci podmiotu gospodarczego nie ma tu juz znaczenia,
stad rozwdj matych, preznie rozwijajacych sig firm, jak np. Zaklady Mleczarskie
Patnica. Duzym zagrozeniem dla firm stosujacych tg strategi¢ rozwoju produktu sg
firmy, ktére obraly strategi¢ defensywna lub imitacyjna. Wprowadzaja one tansze
substytuty nowych produktéw firm stosujacych strategi¢ ofensywna. Dla przykta-
du: margaryna Benecol i margaryna Bioaktiv Flora — réznica w cenie nie jest bez
znaczenia, jezeli przyjac, ze oba wymienione produkty nie naleza do tanich.

Na rynku obserwuje si¢ takze powr6t stosowania tzw. strategii tradycjonal-
nych. Chodzi o zachowanie tradycji w wytwarzaniu, konserwacji, przetwarzaniu
artykuléw gospodarki zywno$ciowej. Coraz chetniej nabywcy zywnosci poszukuja
towaru opartego na starych, zdrowych, sprawdzonych recepturach. Od roku 2002
obserwuje si¢ bardzo intensywny rozwdj gospodarstw ekologicznych oraz prze-
twomni i sklepéw ze zdrowa zywnoscia.

Zaréwno w Polsce, jak i poza jej granicami, wsz¢dzie tam, gdzie podaz prze-
wyzsza popyt, zanika znaczenie strategii oportunistycznej. Stosowanie jej nie daje
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firmom szans na przetrwanie w warunkach ostrej konkurencji. Najczgsciej padaja
one lub przechodza na strategie zalezna.

Niestety, w Polsce nigdy nie prowadzono badania na temat, ktéra strategia
marketingu ma najwigksze znaczenie i jakie efekty moze przynosi¢ firmom.

4. Zmiany w polityce marketingowej stosowanej
przez podmioty gospodarki zywnosciowej

Dziatajace w ramach gospodarki rynkowej firmy zorientowane na konsumen-
ta/odbiorcg odnosza sukcesy; przeorientowanie firm gospodarki Zywno$ciowej na
ten kierunek powinno przynies¢ podobny efekt. Aby jednak to miato miejsce, po-
winna nastapi¢ zmiana w standardach strategii marketingowych. Nalezy zrezy-
gnowac z rozpowszechnionej koncepcji 4P na korzys¢ teorii 7P.

Tabela 1 przedstawia zmiany, jakie dokonywaty si¢ i dokonuja w polityce mar-
ketingowej. Uklad tabeli pozwala przesledzi¢ kierunek i tendencje zmian w podej-
sciu producenta/oferenta ustugi w stosunku do: produktu, ceny, sposobu dystrybu-
cji, promocji i innych wyréznionych instrumentéw marketingowych.

W tabeli wyraznie zarysowuje si¢ tendencja, ktéra mozna okresli¢ jako poszu-
kiwanie alternatywnej drogi rywalizacji migdzy producentami tych samych lub po-
dobnych wyrobdw. Rézne kierunki dziatan: poszerzanie waloréw uzytkowych pro-
duktu w celu zwigkszenia grona oséb zainteresowanych produktem lub ustuga, lub
wrecz odwrotnie, zawe¢zanie grona potencjalnych odbiorcéw poprzez wdrazenie
waskiej specjalizacji $wiadcza o tym, ze polski producent poszukuje dopiero od-
powiedniej dla siebie niszy na rynku. Ta faza badan jest bardzo korzystna sytuacja
dla odbiorcéw/klientéw. Zmienia si¢ takze rola produktu, ktéry nie tylko ma stuzy¢
zaspokojeniu glodu, ale réwniez pelni funkcje np. prozdrowotne (niskosodowa wo-
da mineralna, margaryna obnizajaca cholesterol itd.). Liczni producenci/ustugo-
dawcy dzialajacy bezposrednio w gospodarce zywnosciowej lub jej otoczeniu, mu-
sz3 si¢ liczy¢ z obowiazujacymi cenami konkurencji; ich obnizanie jest juz stosun-
kowo rzadko praktykowane. Wobec tego zachgca si¢ odbiorcéw do kupna produk-
tu/ustugi poprzez liczne upusty, prowizje lub inne formy zachety (patrz: ceny). Na
pétkach sklepowych coraz czg¢éciej mozna spotkaé towary pakowane po kilka
sztuk, opatrzone napisem druga sztuka gratis lub oszczedzasz do 30% (np. sprze-
daz batonéw czekoladowych firmy Goplana). Tego typu zabiegi maja na celu pod-
niesienie sprzedazy i uzyskanie przez firm¢ korzysci finansowych polegajacych na
zwigkszeniu obrotéw. Trudno rozpatrywa¢ zmiany w polityce cenowej w oderwa-
niu cen od sposobéw promocji. Wejscie produktu na rynek poprzedza zmasowana
kampania reklamowa, ktéra moze podkresli¢ rol¢ ceny sprzedazy towaru, ale za-
bieg ten ma dwie strony: moze zniechecié¢ potencjalnych nabywcow, ktérzy uznaja,
ze niska cena wiaze si¢ z niska jakoscia, lub towar zostanie uznany za godny uwagi.
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Tabela 1. Zmiany w podejsciu do polityki marketingowej w gospodarce zywnosciowej

cy, dbanie o jego dobry wizerunek; docenienie wiedzy jako
nowego czynnika produkgcji; zaangazowanie i maksymalna
wydajnosé pracy

[
E § Tendencje Cechy charakt‘erystycme
poszczegblnych instrumentéw
2%
E
1 2 3
e Przejécie od konkurowania cenami z konkurencyjnymi pro- | e Jako$¢ produktu, jako$é
duktamni/ustugami na rzecz: i zakres ustug
- nowych cech produktu ¢ Funkcje
— wymiaru jako$ciowego ¢ Marka produktu
Eﬂ — nowych rozwigza uzytkowych s Gwarancje
g - t;pzml.c'xwaﬂ nowych odmian lub przewrotnie powrotu do » Ustugi dodatkowe
yoi
E » Wprowadzenie nowych wartosci dodatkowych poprzez pola-
czenie wartosci towaru z dodatkowymi ustugami
¢ Wprowadzenie waskiej specjalizacji lub dla dobra klienta
wspdipraca z innymi producentami/$wiadczacymi ustugi
¢ Rosnaca rola produktéw ekologicznych i artykutéw marko-
wych; uwzglednianie priorytetéw konsumentéw
¢ Przejécie od kosztowej formuty ksztaltowania cen, poprzez ¢ Metody ustalania cen
« ksztaltowanie cen na podstawie cen konkurentéw do ustalania |« Optaty
5 ceny na towar/ustug¢ w zaleznosci od cech postrzeganych * Prowizje
przeznabyweg o Upusty
¢ Postrzeganie wymiaru i ceny czasu o Cena jako zacheta
¢ Korzystanie z ustug wielkich central lub przejscie poprzez ¢ Zmiana kanaléw dystrybucji
g hurtownie, do pojedynczych akwizytoréw, posrednikéw czy | e Rodzaj dystrybucji
B tez dazenie do bezposredniego kontaktu z odbiorca o Sie¢ uslugowa
g |e Dazenie do skrécenia faficucha producent — nabywca « Nowe formy sprzedazy
) ¢ Wymowne skrécenie czasu
transakciji
¢ Poczatkowo agresywna i intensywna reklama, poteminten- | e Reklama
sywna promocja sprzedazy. Wspieranie dzialai promocyj- s Sprzedaz osobista
KN nych poprzez wykorzystanie nowych kanaléw oraz technik in- |« Promocja dodatkowa
é formacji i komunikacji. Wykorzystanie stalego dialogu zkon- {e Wzrost znaczenia marketin-
E sumentem/odbiorca w celu propagowania nowych towa- gu indywidualnego, partner-
réw/ustug ; ; ;
 Docenienie takich wartosci, jak wiarygodnoéé, wizerunek pro- skiego, interakcyjnego
ducenta/ushugodawcy
¢ Odejscie od pogladu, ze pracownicy sa nastawieni na maksy- |e System motywacji, rekruta-
malizowanie ilosci sprzedanego towaru/ustugi cji i szkolen
< |° Wprowadzenie nowych metod zarzadzania; dazenie do zado- |e Qcena kadr
é wolenia klienta; ustawiczne doksztalcanie personelu; okreso- |4 Wptyw konsumentéw/
b we kontrole; utozsamianie si¢ pracownik6w z zakladem pra- Jodbiorcéw
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Tabela 1 cd.

1 2 3

¢ Docenienie interakcji z nabywca, jego wplywu na proces two- | Technologia §wiadczonych
rzenia produktu lub oferowania ushugi, sprawnos¢ i profesjo- ustug lub produkcji
nalizm; partnerstwo; prosument * Wydajno$é pracy

* Przejcie od postawy ,,wykonac zadanie, jakie narzucono” do |« Organizacja procesu $wiad-
»Wykonywac tak zadania, by dba¢ o wizerunek firmy, jej pro-
dukty/ustugi™; dbatosé o marke i logo; prestiz firmy to prestiz
pracownikéw

e Wzrost roli: matych i $rednich przedsigbiorstw, wlasno- |e Wyglad pomieszczen
$ci prywatnej, wygladu i stanu technicznego firm, prze- [e Uzytkowane dobra mate-
strzeganie norm Srodowiskowych, technicznych, swia- rialne
dectw uznaniowych za dzialalno$¢ przedsigbiorstwa i ja- |o znanie nadrzedne;j roli
kos¢ jego wyrob6éw/ustug
Spoleczna akceptacija funkcjonowania firmy

Proces

czenia ustug lub produkcji

materialne $wiadczenia ustug

Swiadectwo

§rodowiska naturalnego

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie [Rosa 2005].

W reklamie przekazem odpowiednich informacji o wyrobie zajmuja si¢ specja-
lisci z dziedziny marketingu. Rola producenta zostaje sprowadzona do zaakcepto-
wania gotowego projektu splotu.

Aby utrzyma¢ stala tacznos¢ producenta z odbiorca, mimo braku bezposrednich
kontaktéw, uruchamia si¢ strony internetowe, bezplatne linie telefoniczne, na ktérych
producent zbiera uwagi od konsumentéw zaréwno o samym towarze, jak i o warun-
kach, w jakich oferowany jest on do sprzedazy. Tak producent kontroluje sprzedaz
swojego wyrobu u posrednikéw wystepujacych mi¢dzy nim a konsumentem (czyni
tak np. firma Jutrzenka produkujaca ciastka w czekoladzie o nazwie Jezyki).

W czasach nadprodukcji zywnosci i wszechobecnej rywalizacji dbanie o klienta stato
si¢ jednym z najwazniejszych instrumentéw oddzialywania na rynek. Niektére firmy
wracajg do bezposredniej sprzedazy z pomini¢ciem ogniw posrednich, aby: utrzymaé
bliski kontakt z klientem, skrécié czas realizacji transakcji, zmniejszy¢ ostateczng ceng
wyrobu. Odpowiednio wyszkolony sztab bezposrednich sprzedawcéw wzmacnia wize-
runek i wiarygodno$¢ producenta, poczucie wigzi mi¢dzy producentem a konsumentem
(patrz: personel). Pomimo licznych zalet takiej formy sprzedazy, niewiele jest przykia-
déw sprzedazy bezposredniej w gospodarce zywnosciowej. Mozna tu wymieni¢ osobistg
sprzedaz przez rolnika ptodéw rolnych na targu lub bezposrednio do domu kupujacego.

Coraz wazniejsza role w ksztaltowaniu wizerunku producenta w spoleczen-
stwie odgrywaja takie czynniki, na ktdére nie zwracano uwagi w dotychczasowych
warunkach polskiej gospodarki. Po wejsciu Polski w struktury Unii Europejskiej
krajowe firmy docenily rol¢ wiedzy i wyksztalcenia pracownikéw; zadbaly o od-
powiednie swiadectwa potwierdzajace, iz firmy nie niszcza swa dziatalnoscia sro-
dowiska naturalnego, dbaja o wysoka jako$¢ wyrobéw i sg akceptowalne spolecz-
nie. Stad na opakowaniach produktéw tak wiele zunifikowanych symboli, a takze
dodatkowych informacji o producencie i jego produkcie.
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5. Whnioski

Firma dzialajaca na rynku nie moze trwac i funkcjonowa¢, jezeli nie uwzgledni
nadrze¢dnej roli finalnego odbiorcy jej produktéw/ustug. Wszystko, co tworzy i ro-
bi, powinna czyni¢ ku maksymalnemu zaspokojeniu wymagan i zyczen klienta.
Stad tak wazne sa obecnie relacje z nabywca towaru. Kontakt producent — odbiorca
moze by¢ bezposredni lub przy wykorzystaniu wszelkich srodkéw przekazu infor-
macji. Wszystkie zmiany zaobserwowane w polityce marketingowej i wybranych
strategiach daza do tego, aby maksymalnie wykorzysta¢ potencjal producenta dla
usatysfakcjonowania klienta. Walka producentéw jest na takim poziomie rozwo-
ju, Ze cena nie stanowi juz podstawowego oreza. Obecnie producent ma szeroka
gamg¢ strategii dzialania: konkurenta mozna pokonaé jakoscia, odpowiednio pro-
wadzong kampanig promocyjna, nowymi formami sprzedazy lub wdrazaniem cia-
glych zmian w oferowanym przez siebie asortymencie. Mozna takze postawi¢ na
waska specjalizacj¢ i powrét do tradycji. Wszystkie te zmiany maja charakter ewo-
lucyjny, ale czas ich wdrazania w zycie ulegt gwaltownemu przyspieszeniu po wej-
$ciu Polski do Unii Europejskie;j.

Zmienila sie¢ takze forma dziatania firm. Przedsiebiorstwa musza zadba¢é o to,
by byly spolecznie akceptowane, uznane przez organizacje oceniajace ich towa-
ry/ustugi, by byly rozpoznawalne oraz miaty swéj styl i prestiz.

Pracownicy firmy postrzegani sa juz nie tylko jako sila robocza, ale jako jed-
nostkowi jej przedstawiciele. Wobec tego od ich pracy, zaangazowania i umiejet-
nosci zalezy, jak bedzie postrzegane przedsigbiorstwo. Stad dominujaca rola samo-
ksztalcenia si¢ pracownikéw, ale takze i organizacji. Doceniona zostata rola wie-
dzy i umiej¢tnosé gromadzenia jej 1 wykorzystywania w ciagle trwajacym procesie
rywalizacji o miejsce na rynku.
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CHANGES IN POLITICS AND MARKETING STRATEGY
USED BY FIRMS OF FOOD ECONOMY

Summary

Competition is one of the basic mechanisms of free market. Nowadays a low price of products
and its high quality is not enough to win the competition. There is necessity to have new ideas how to
get new customers, keep the current ones and survive on the market. Active companies oriented on a
customer are successful ones. Firms which change into this direction (being oriented on a customer)
should enable a company to become a successful one. To get this effect there should be a change in
standards of marketing strategies. The author presents changes which are made in understanding the
7P conception in food economy.
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