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Marketingowe determinanty wprowadzania
na rynek nowych produktéw
w przedsiebiorstwach sektora zbozowego

Wstep

Natgzenie dziatan konkurencyjnych na rynku produktéw zbozowych deter-
minuje decyzje w kierunku udoskonalania dotychczas oferowanych produktow
oraz poszukiwanie nowych rozwiazan w zakresie technologii produkcji, skta-
du produktu, jego wlasciwosci, sposobu opakowania itp. Produkt innowacyjny
jest rezultatem procesu obejmujacego wszystkie dzialy przedsigbiorstwa facznie
z gruntowna analiza potrzeb i preferencji konsumenckich. Sukces rynkowy no-
wych produktow wynika z umiejetnej kompilacji szeregu uwarunkowan, wia-
czajac czynniki technologiczne, organizacyjne oraz marketingowe. Te ostatnie
nalezy uzna¢ w dobie dzisiejszej za kluczowe w przypadku produktéow cechu-
jacych si¢ — z jednej strony — zroznicowaniem asortymentowym i technologicz-
nym, z drugiej — postrzeganych przez wigkszos¢ konsumentéw w kategoriach
rodzajowych.

Celem niniejszego opracowania byla analiza wybranych uwarunkowan
marketingowych determinujacych wprowadzanie na rynek nowych produktow
w przedsigbiorstwach sektora zbozowego, ze szczegdlnym uwzglednieniem dzia-
tan promocyjnych i marki. Cato$¢ osadzono w realiach procesu rozwoju nowych pro-
duktow 1 dokonaniu przegladu literatury dotyczacej dziatan promocyjnych i marki.

Materialy i metodyka badan

Badania empiryczne stanowiace podstawg analizy niniejszego opracowania
zrealizowano w listopadzie i grudniu 2013 roku w ramach projektu POIG.01-14-
-041/12 wspoétfinansowanego z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalne-
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go w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka ,,Bioprodukty,
innowacyjne technologie wytwarzania prozdrowotnych produktow piekarskich
i makaronu o obnizonej kalorycznosci” w zadaniu nr 1 ,,Analiza rynku produktéw
zbozowych i zachowan konsumentéw”. W ramach projektu przeprowadzono de-
dykowane badanie terenowe realizowane metoda wywiadoéw telefonicznych ze
wspomaganiem komputerowym (Computer Assisted Telephone Interview, czyli
wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny) z wykorzystaniem standary-
zowanego kwestionariusza wywiadu. Kwestionariusz wywiadu obejmowat py-
tania dotyczace: dostawcow surowcow i potproduktow, oczekiwan producentow
rolnych (dostawcoéw surowcow), zrédet pochodzenia surowcow do przetworstwa
preferowanych przez przedsigbiorstwo przetworstwa zb6z, uwarunkowan mar-
ketingowych determinujacych rozwdj nowych produktoéw, oczekiwan przedsig-
biorstw przetworstwa zbdz wobec dostawcow w zakresie wiedzy rolniczej itp.
W niniejszym opracowaniu wykorzystano czg$¢ wynikéw w zakresie marketin-
gowych uwarunkowan wprowadzania na rynek nowych produktéw w przedsie-
biorstwach sektora zbozowego.

Probe badawcza stanowito 200 przedsigbiorstw dobranych wedtug kryterium
wielkos$ci przedsigbiorstw. Zastosowano nastgpujaca strukturg przedsigbiorstw:
mikroprzedsigbiorcy 20%, mali przedsigbiorcy 30%, $redni przedsigbiorcy 30%
1 duze przedsigbiorstwa 20%.

Przyj¢to definicje mikroprzedsigbiorcy, matego i $redniego przedsigbiorcy
zgodnie z ustawa z dnia 2 lipca 2004 roku o swobodzie dziatalno$ci gospodar-
czej (Dz.U. z 2004 r. nr 173, poz. 1807, ostatnio zmieniony w Dz.U. z 2012 r. nr
0, poz. 1529, tekst jednolity: Dz.U. z 2013 r. nr 0, poz. 672).

W opracowywaniu zalozen metodycznych do badania przyjeto nazewnictwo
zgodnie z klasyfikacja Glownego Urzedu Statystycznego. Produkty zbozowe to
ryz, pieczywo, krakersy, suchary, makaron, produkty makaronowe, maka, wyro-
by ciastkarskie, pizze, kanapki, kasze, ptatki, potprodukty maczne. W kategorii
»pieczywo” uwzgledniono wszystkie gatunki i rodzaje pieczywa bez wyrobow
ciastkarskich. Sktad grupy produktowej ,,wyroby ciastkarskie” jest stosunkowo
szeroki i obejmuje wyroby z ciasta drozdzowego, francuskiego, parzonego, kru-
chego, biszkoptowego, z masy orzechowej, migdalowej, pieczywo cukiernicze
trwate (wafle, pierniczki), drozdzowe, piankowe, pozostate.

Teoria dotyczaca promocji i marki

Sukces rynkowy w przypadku produktow zbozowych i ich przetworow,
przy zmieniajacych si¢ warunkach rynku i nowych potrzebach konsumentow,
w duzym stopniu opiera si¢ na skutecznej komunikacji rynkowej. Podstawa sku-
tecznych i efektywnych dziatan komunikacyjnych na rynku produktow zbozo-
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wych jest dobor odpowiednich narzedzi komunikacji rynkowe;j, zintegrowanych
w formie strategii promocyjnej oraz wobec marki produktu, precyzyjne okresle-
nie segmentow docelowych, a nastepnie skierowanie do nich narz¢dzi mieszanki
promocyjnej (promotion mix), opracowanej przy wykorzystaniu badan rynko-
wych, doswiadczen uczestnictwa na konkretnym rynku produktowym, wsparcia
ekspertow 1 innych dziatan.

Strategia promocji moze by¢ zdefiniowana jako zaplanowany sposob osia-
gnigcia celow organizacji przez wybodr okreslonych instrumentéw promocji oraz
sposobu ich zastosowania w odniesieniu do produktow lub catego przedsigbior-
stwa. Podstawowym celem kazdej strategii promocyjnej jest oddziatywanie na
wielkos¢ sprzedazy (przedsicbiorstw i sektora); jej efektem moze by¢ jednak
roéwniez zmiana wizerunku produktu, producenta czy marki w $wiadomosci
konsumenta, a takze tworzenie i wzmocnienie lojalnosci konsumentéw wobec
produktu. Promocja moze takze neutralizowac skutki dziatan konkurencji, ujaw-
nia¢ wazne informacje dla wizerunku sektora (np. produktow zbozowych); petni
tez istotna role edukacyjna, zwlaszcza na rynku zywnos$ci. Wymienione funkcje
strategii promocji w odniesieniu do sektora, sa czg¢sto wazniejsze niz jednorazo-
we naklonienie konsumenta do zakupu [Kall 2002, s. 63].

Przedsigbiorstwo moze stosowac jednoczesnie kilka réznych strategii ko-
munikacji marketingowej, np. w zaleznos$ci od produktu (grupy produktow) lub
odbiorcy (grupy odbiorcow), dzigki czemu zyskuje efekt synergii (wzmocnienia
komunikatu, np. dotyczacego marki lub firmy). Przy braku integracji strategii
moga wystapi¢ sprzeczno$ci migdzy nimi, np. strategia aktywizacji moze wpty-
wac negatywnie na strategi¢ wizerunkowa [Czarnecki 2004, s. 182].

Do najwazniejszych czynnikow wptywajacych na strategi¢ promoc;ji (jako
elementu strategii marketingowej) stosowana przez przedsigbiorstwo mozna za-
liczy¢ [Czarnecki 2004, s. 182—183]:

*  cykl zycia produktu, rodzaj produktu i charakter (osobowos$¢) marki,

* strategie komunikacji stosowane na rynku i przez konkurentéw rynkowych,

* wielko$¢ przedsigbiorstwa 1 posiadane zasoby, jego pozycjg rynkowa, rodzaj
konkurenc;ji,

* faz¢ rozwojowa i formg rynku,

* rodzaj nabywcy,

* polityke dystrybucji.

W przypadku produktéw i przetworow zbozowych, najwazniejsza role
w strategiach promocji odgrywa najczesciej sam produkt i jego charakterystyka
(zywieniowa, funkcjonalna, rynkowa). Zwiazki promocji z produktami zbozo-
wymi mozna rozpatrywa¢ w odniesieniu do ich rodzajow, charakterystyki oraz
cyklu zycia. Zwlaszcza ten ostatni czynnik wywiera znaczacy wptyw na ksztal-
towanie polityki promocyjnej przedsigbiorstwa w dwojaki sposob: wptywa na
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jej natgzenie (intensywnosc), a takze decyduje o doborze konkretnych srodkow
promocji w czasie jej trwania [Kramer 2004, s. 138].

Intensywnos$¢ dziatan promocyjnych jest relatywnie najwigksza w fazie
wprowadzania produktu na rynek, kiedy ma za zadanie spelnienie funkcji in-
formacyjnych, rozszerzenie kregu kupujacych i szybkie dotarcie do segmen-
tu wczesnych nasladowcow 1 wczesnej wigkszosci, a takze zakupy na probe.
W fazie wzrostu nat¢zenie promocji ulega pewnemu oslabieniu, aby zyskaé¢ na
znaczeniu w koncowej fazie zycia produktu na rynku. W stadium wprowadzania
1 wzrostu jest wykorzystywana przede wszystkim reklama, ktora poprzez swoje
funkcje informacyjne ksztaltuje potrzeby; na po6zniejszych etapach coraz wigk-
szego znaczenia nabiera promocja sprzedazy [ Wiktor 2006, s. 66].

Pozycja rynkowa przedsigbiorstwa i rodzaj rynku warunkuja mozliwosci
1 zasadno$¢ prowadzenia dziatan z zakresu komunikacji marketingowej i okre-
slaja jej cele, ktére wigza sie ze stosowana strategia promocji. Przedsigbiorstwa
duze, o dominujacej pozycji na rynku (np. Grupa Maspex, Nestle), w celu po-
prawy wizerunku moga wykorzystywa¢ intensywne dziatania o charakterze PR
i sponsoring, a w celu zwigkszenia poziomu sprzedazy — dziatania informacje
lub aktywizujace. Strategie wykorzystywane przez te przedsigbiorstwa maja na
celu podtrzymywanie lub wzmacnianie tozsamos$ci marek oraz przekonywanie
o ich wyzszos$ci nad markami konkurencyjnymi. Sa to przede wszystkim kampa-
nie wizerunkowe (stosowane przez liderow rynkowych, wykorzystujace glownie
reklamg oraz promocj¢ sprzedazy). W warunkach rynkow rozproszonych, jak
rynek maki, kaszy czy pieczywa, strategie marketingowe firm sa zblizone i1 brak
w nich zintegrowanego podejscia do komunikacji marketingowej, a poszczegol-
ne ich elementy sa stosowane doraznie; znajduja tu zastosowanie takie formy
promocji jak promocja sprzedazy (w postaci upustow cenowych i cen promocyj-
nych), sponsoring czy programy lojalno$ciowe.

Duza rolg w promocji produktéw na rynku produktéow i przetwordw zbo-
zowych odgrywa tez wielko$¢ przedsigbiorstwa, ktora warunkuje wysokos¢ bu-
dzetu przeznaczonego na komunikacje marketingowa. Przedsigbiorstwa sektora
zbozowego roznia si¢ zasobami kapitatowymi, technicznymi, organizacyjnymi
1 ludzkimi, ktére warunkuja w duzym stopniu potencjalne mozliwosci stosowa-
nia roznorodnych strategii marketingowych i strategii promocji. Na strategi¢
taka wplywa takze rodzaj stosowanej przez nie konkurencji (konkurencja ceno-
wa wymusza wykorzystanie innych strategii komunikacyjnych niz konkurencja
oparta na jakosci) oraz strategie konkurencji stosowane przez liderow rynko-
wych, ktére moga obniza¢ skutecznos¢ wtasnych strategii przedsigbiorstwa i wy-
musza¢ wykorzystanie strategii wptywajacych na ograniczenie efektow strategii
konkurentow.
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Strategie komunikacji marketingowej przedsigbiorstw sektora produktow

1 przetworow zbozowych w segmentach opartych o kreowanie 1 wspieranie pro-
duktéw markowych (produktow wyzej przetworzonych i o wigkszej warto$ci
dodane;j, takich jak ptatki zbozowe czy makarony), z punktu widzenia realizowa-
nych celow mozna podzieli¢ na strategie [Czarnecki 2004, s. 180]:

informacyjne (informujace o nowych produktach), ktore dotycza gtownie
produktéw nowo wprowadzanych na rynek albo innowacji produktowych
(np. wprowadzanych w 2013 roku na rynek makaronow firmy Barilla);
aktywizujace (wzbudzajace zainteresowanie produktem i zachgcajace do
jego nabycia), np. kampanie reklamowe produktéw znajdujacych si¢ w fazie
dojrzatosci rynkowej (np. kampanie promocyjne makaronoéw, pieczywa czy
ptatkow);

naktaniajace (komunikujace elementy przewagi konkurencyjnej i naktania-
jace do zakupu), dotyczace produktéw, na rynku ktérych panuje duza kon-
kurencja (np. makaronow);

budujace lojalnos¢ (wigz i relacje z klientem) na rynku produktow zbozo-
wych stosowane przede wszystkim w odniesieniu do produktow marko-
wych;

wizerunkowe (ksztattujace lub zmieniajace wizerunek), zwiazane z dy-
wersyfikacja albo zmiang strategii marketingowej tych firm. Podobnie jak
w przypadku kampanii wizerunkowych, sa one stosowane przede wszystkim
w odniesieniu do produktow markowych; istnieje jednak réwniez mozliwo$¢
ksztattowania wizerunku kategorii produktu (np. pieczywa, maki, kaszy).
Biorac pod uwagg instrumenty komunikacji marketingowej i zasigg ich dzia-

tania, przedsigbiorstwa sektora produktow i przetworow zbozowych przyjmuja
strategle [Rydel 2001, s. 29]:

komunikacji masowej na rynku (z wykorzystaniem mediéw masowych,
o szerokim zasiggu, takich jak telewizja, prasa, radio, outdoor), ktére sto-
sowane sa tylko przez duze przedsigbiorstwa sektora posiadajace produkty
markowe (np. makaronéw Lubella, ptatkéw Nestle);

komunikacji zindywidualizowanej, stosowane w kanatach dystrybucji
w niektorych segmentach produktéw zbozowych (takich jak maka czy ka-
sza), zaktadajace bezposredni kontakt z klientami, zindywidualizowanie
oferty 1 relacji opartych na lojalnosci z wykorzystaniem zwtaszcza marke-
tingu bezposredniego;

komunikacji bezposredniej, w odniesieniu do rynkowych segmentow gene-
rycznych sektora (jak np. pieczywo), z wykorzystaniem promocji w miejscu
sprzedazy, w tym promocji cenowych;
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* posrednie, wykorzystujace rézne formy komunikacji ze wszystkich grup
(kombinacja promocji masowej, ATL 1 BTL), ktora dotyczy wielu przedsig-
biorstw sektora i jest dostosowana do ich specyfiki i sytuacji rynkowe;.

Ze wzgledu na liczbg instrumentéw wykorzystywanych w komunikacji
marketingowej, przedsigbiorstwa sektora produktéw i przetworéw zbozowych
mozna podzieli¢ na wykorzystujace pojedyncze instrumenty komunikacji (mo-
noinstrumentalne) i kilka instrumentéw komunikacji rynkowej (wieloinstrumen-
talne). Pierwsze opieraja si¢ na jednym gtéwnym i dominujacym instrumencie
komunikacji marketingowej (np. reklamie czy promocji sprzedazy), drugie wy-
korzystuja kilka instrumentoéw jednoczes$nie (reklamy, PR, promocje sprzedazy,
promocje cenowe), co umozliwia uzyskanie efektu synergii i wigkszej efektyw-
nos$ci procesu komunikacji marketingowej. Przyktadowo, w strategiach komuni-
kacji marketingowej na rynku pieczywa dominuje promocja sprzedazy (wsparta
promocja cenowa), a w przypadku segmentu platkow zbozowych liderzy rynku
preferuja reklame.

Zaawansowang postacia strategii wieloinstrumentalnych jest zintegrowana
komunikacja marketingowa (ZKM)', w ramach ktérej firmy starannie integruja
1 koordynuja liczne narzgdzia 1 kanaty komunikacyjne, aby dostarczy¢ jasnego
1 spojnego oraz przekonujacego przestania dotyczacego oferowanych produktow,
a takze samego przedsigbiorstwa [Kotler i in. 2002, s. 851]. Na zintegrowana ko-
munikacj¢ marketingowa sktadaja sig takie elementy jak rozpoznanie elementow
przewagi konkurencyjnej firmy (traktowanych priorytetowo), identyfikacja naj-
wazniejszych odbiorcow tych komunikatow, planowanie dziatan z zakresu ko-
munikacji marketingowej, nadzor nad procesem komunikacji (jako$cia i iloscia
komunikatow wychodzacych z firmy) i kontrola jego efektow, bedaca podstawa
do korygowania planow promocji [Rydel 2001, s. 20]. Zastosowanie koncep-
cji zintegrowanej komunikacji marketingowej ma spowodowaé, aby wszystkie
dzialania marketingowe przekazywatly do otoczenia rynkowego jednolity, zwarty
obraz oferty produktowej i samej firmy [Belch i Belch 1995, s. 8]. Dziatania z za-
kresu ZKM sa forma oddziatywania przedsigbiorstw na rdzne grupy odbiorcow
rynkowych, partneréw organizacji (a nie tylko klientow) w kanatach dystrybu-
cji, elementem zarzadzania dialogiem firmy z jej wewngtrznymi (pracownikami,
zwiazkami zawodowymi) i zewngtrznymi klientami (dostawcami, posrednikami,
mediami, konkurentami, opinig publiczna) [Kowalska 2007, s. 67—68].

Waznym elementem uwarunkowan marketingowych zwiazanych z rozwo-
jem nowych produktow sa decyzje przedsigbiorstw wobec marki. Natgzenie

1Szerzej w: H. Gorska-Warsewicz, Swiatkowska M., Krajewski K., Model zintegrowanej komunika-
¢ji rynkowej. Aspekty zarzqdzania produktem i markq na rynku zywnosci, Wyd. SGGW, Warszawa
2009; Swiatkowska M., Gorska-Warsewicz H., Krajewski K., Zarzqdzanie komunikacjq rynkowq
przedsiebiorstw — organizacja, strategie, uwarunkowania, Wyd. SGGW, Warszawa 2010.
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dzialan konkurencyjnych determinuje stosowanie zréznicowanych strategii na-
zewnictwa nawet w odniesieniu do takich kategorii produktowych jak produkty
zbozowe.

Marka? definiowana jest jako ,,nazwa, termin, symbol badz projekt graficzny
lub ich kombinacja, ktorych celem jest identyfikowanie towarow i ustug jednego
sprzedawcy lub grupy sprzedawcow oraz ich odroznienie od towardéw lub ustug
oferowanych przez konkurencje™. Nalezy wskazaé, ze z jednej strony marka jest
prosta idea wskazujaca na nazwe, logo, symbol, tozsamo$¢ lub znak handlowy.
Z innej perspektywy — analizowanej coraz czg¢sciej — znajduje si¢ komplekso-
wa idea 1 kompozycja wielu elementéw materialnych 1 niematerialnych. W naj-
bardziej ztozonym ujeciu marka jest obietnica, pewna cecha charakterystyczna,
zapewnieniem kupujacego, takze zestawem skojarzen lub oczekiwan oraz wize-
runkiem powodujacym, ze konsumenci kupuja produkty opatrzone dana marka.
Nalezy wigc traktowaé marke jako symbol bedacy podstawa tworzenia relacji
miedzy firma i jej produktami a konsumentami®.

Dokonujac kwerendy literatury wyrdzni¢ mozna dwie grupy definicji marki.
Pierwsza odnosi si¢ do marki jako sumy produktu oraz pewnej dodatkowej war-
tosci z nim zwiazanej, druga natomiast odzwierciedla ,,okreslong warto$¢ dodana
do produktu bez uwzgledniania samego produktu. Z kolei definicja wezsza marki
traktuje marke jako identyfikator w kontek$cie nazwy, terminu, znaku, symbolu
lub ich kombinacji, majacych na celu identyfikacj¢ wyrobu lub ustugi oraz ich
odréznienie od oferty konkurentow”. Szersza perspektywa ujmuje marke jako
zestaw korzysci dla jej uzytkownika i odnosi si¢ do marki jako ,,zespotu funkcjo-
nalnych, ekonomicznych i psychologicznych korzysci dla uzytkownika, ktorych
dostarcza produkt oznaczony odpowiednim identyfikatorem” [Urbanek 2002,
s. 14-15].

Jeden z najszerszych opisOw marki wskazuje na trzy obszary interpreta-
cji. Pierwszy dotyczy marki jako narze¢dzia zarzadzania i obejmuje logo, in-
strument prawny, firmeg, zapis stenograficzny, czynnik ograniczajacy ryzyko,

2Szerzej w H. Gorska-Warsewicz, Ksztaltowanie architektury marek przedsiebiorstw sektora zyw-
nosciowego, Wyd. Difin, Warszawa 2011; H. Gorska-Warsewicz, Konsumencki kapital marek
produktow na potrzeby zarzqdzania przedsiebiorstwem (na przykiadzie sektora mleczarskiego),
Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2011.
3Dictionary of Marketing Terms, AMA Chicago 1995, s. 18 cyt. za J. Altkorn: Strategiamarki,
PWE, Warszawa 1999, s. 11; L. de Chernatony 2003: Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP,
Gdansk, s. 34; Ph. Kotler: Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 421.

L. Leuthesser, 1998: Defining, Measuring, and Managing Brand Equity, Conference Summary
(Cambridge, MA: Marketing Science Institute), s. 2; K.L. Keller, 1993: Conceptualizing, measur-
ing and managing customer-based brand equity, Journal of Marketing 57, 1-22, s. 4; R.K. Srivas-
tava, A. Shocker, 1991: Brand Equity: A Perspective on Its Meaning and Measurement, Technical
Working Paper (Cambridge, MA: Marketing Science Institute), s. 5; D.A. Aaker, 1996 Building
Strong Brands, (New York: Free Press), s. 35.
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pozycjonowanie, osobowos¢, wiazke wartosci, wizjg, tozsamos¢. Interpretacja
druga wskazuje na ptaszczyzng konsumenta, wlaczajac wizerunek i jej zwiazek
z konsumentem. Interpretacja trzecia dotyczy perspektywy czasowej i prezentuje
»ewolucyjny charakter marki” od marek najstabszych do kultury i religii marki
[Chernatony 2003, s. 32].

W ostatnich latach nastapito przesunigcie percepcji z produktu (product-
focus) na marke (brandfocus). W tym aspekcie nalezy postrzega¢ marke jako
wielowymiarowa konstrukcje, ktora integruje fizyczne i niematerialne atrybu-
ty produktu i sktada si¢ z nastgpujacych elementéw; wizerunek marki (sposob,
w jaki konsumenci postrzegaja marke), tozsamos¢ marki (sposob, w jaki kreator
marki chce, aby byla postrzegana przez konsumentow) i pozycjonowanie marki
(miejsce marki na rynku w danym momencie) [Bivainiene 2007]. Jednocze$nie
podkreslana jest zalezno§¢ migdzy produktem a marka. Produkt reprezentuje
widzialne atrybuty, marka natomiast odzwierciedla gwarancj¢ 1 zapewnia kon-
sumentow o korzysciach wynikajacych z jej sity. Z marka zwigzane sa takze
skojarzenia wynikajace z jej wizji, wartosci, filozofii, charakterystyki typowego
nabywcy, jego osobowosci itp. Istotnym zagadnieniem jest efekt halo, stanowia-
cy gtowne Zrédlo wartosci kreowanej przez markg. Nalezy go traktowaé jako
efekt synergiczny wynikajacy ze wspolnego oddziatywania widzialnych cech
produktu i niewidzialnych warto$ci marki. W tym aspekcie znana marka wptywa
na percepcje konsumentéw w zakresie atrybutow produktu, potegujac efekt od-
bioru przekazu [Kapferer 2009, s. 41].

Calosciowe podejscie do marki wynika z faktu, Zze konsumenci postrzegaja
produkty kojarzac z marka wszystkie atrybuty do§wiadczane przez zakup i uzyt-
kowanie produktu [Vazquez, del Rio i Iglesias 2002, s. 29]. Separowanie obu
atrybutow (zwiazanych z marka i dotyczacych produktu) jest trudne ze wzgledu
na wystgpowanie interakcji’. Marka jako ,,pojecie wieloptaszczyznowe” moze
by¢ rozpatrywana przez gor¢ lodowa brandingu [Dawidson 1997, s. 376]. Sil-
na marka jest rezultatem realizowanej strategii. Koncepcja ta zaktada istnienie
elementow widzialnych i1 niewidzialnych dla konsumentéw/uzytkownikow,
co nalezy analizowa¢ jako punkt widzenia budowy przewagi konkurencyjne;.
W tym aspekcie wazne sa elementy widzialne, odzwierciedlajace podjgte przez
przedsigbiorstwa decyzje w zakresie dzialan marketingowych oraz zwigzanych
z procesami inwestycyjnymi i alokacja srodkéw finansowych. Elementy umiesz-
czone ponizej tzw. poziomu wody zwiazane sa z kompetencjami, aktywami
1 mozliwos$ciami przedsigbiorstwa skoncentrowanymi na okreslonej marce.

ST. Ambler, C. Styles, 1997: Brand development versus new product development: toward a pro-
cess model of extension decisions, Journal of Product and Brand Management 1997, vol. 6, No. 4,
s. 222-234; C. Styles, T. Ambler, 1995: Brand management, (in:) Crainer S. (ed.) Financial Times
Handbook of Management, Pitman, London s. 581-593.
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Analizujac marki oferowane przez przedsigbiorstwa produkcyjne z sektora
zywnosciowego nalezy uzna¢, ze marke stanowi zestaw elementéw material-
nych wynikajacych z okreslonej technologii produkcji (np. sktadu surowcowego)
1 opakowania w potaczeniu z elementami niematerialnymi wynikajacymi z przy-
jetych zatozen producenta w odniesieniu do architektury marki, miejsca produk-
tu w portfelu asortymentowym, osobowos$ci marki, jej znajomosci i mozliwosci
oferowania wartosci dodanej. Ten aspekt przedstawi¢ mozna w formie piramidy,
u podstawy ktorej umieszczono wzgledy techniczne i technologiczne. Kolejne
poziomu oznaczaja przejscie od aspektow materialnych w percepcji marki po
wzgledy niematerialne odnoszace si¢ do osobowosci marki®.

Charakterystyka badanej populacji przedsiebiorstw

Probe badawcza przedsigbiorstw sektora zbozowego stanowito 200 pod-
miotow gospodarczych. Ich struktura pod wzgledem wielkos$ci ksztaltowata si¢
naste¢pujaco: mikroprzedsigbiorcy 20%, mali przedsiebiorcy 30%, $redni przed-
sigbiorcy 30% i duze przedsigbiorstwa 20%. W zalezno$ci od formy organizacyj-
no-prawnych w badaniu wzigto udziat 20,5% spotek jawnych, 18% spotdzielni,
12% spotek z ograniczona odpowiedzialno$cia. Prawie 40% os6b prowadzito
dzialalno$¢ gospodarcza. Pozostata czg$¢ badanych przedsigbiorstw reprezen-
towata pozostale formy organizacyjno-prawne, wiaczajac spotki komandytowe,
komandytowo-akcyjne i akcyjne. Standing finansowy badanych przedsigbiorstw
zostal oceniony z uwzglednieniem wskaznika rentownosci sprzedazy oraz su-
biektywnej oceny wlasnej sytuacji finansowej dokonanej w skali od 1 do 6, gdzie
1 oznaczalo bardzo zta sytuacje finansowa, natomiast 6 — bardzo dobra. W struk-
turze badanej populacji przedsigbiorstw uzyskano nastgpujace grupy przedsig-
biorstw w zaleznos$ci od oceny sytuacji finansowej: przedsigbiorstwa oceniajace
swoja kondycje finansowa jako bardzo dobra — 5%, dobra — 46%, dostateczna
—42,5% oraz niedostateczna, zla lub bardzo zla — 6,5%.

Badane przedsigbiorstwa sektora zbozowego produkowaty przewaznie pie-
czywo (91,5%) oraz wyroby ciastkarskie (75,0%) — tabela 1. Ponad 2/3 przed-
sigbiorstw wytwarzata produkty z dwoch kategorii produktowych (68,0%),
a z jednej ponad 1/4 firm. Wskazuje to na specyfike rynkow tych dwéch kategorii
produktowych: pieczywa oraz wyrobow ciastkarskich. Sa to rynki rozproszone,
z firmami o zasiggu lokalnym, co jest zwiazane ze specyfika produktow i proce-
su technologicznego, wynika takze z przyjetych systemow dystrybucji. Nie bez
znaczenia jest postrzeganie pieczywa jako podstawowego produktu zywnoscio-
wego, co determinuje ugruntowane zwyczaje zakupowe.

8Szerzej w: H. Gorska-Warsewicz, Ksztaltowanie architektury marek przedsiebiorstw sektora
zywnosciowego, Wyd. Difin, Warszawa 2011.
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Tabela 1

Pozycje asortymentowe wytwarzane przez przedsiebiorstwa sektora zbozowego

Wyszczegdlnienie Procent wskazan | Wyszczegdlnienie Procent wskazan
Ryz 2,0 Jedna 26,5
Makaron 3,0 Dwie 68,0
Pieczywo 91,5 Trzy 5,0
Wyroby ciastkarskie 75,0 Cztery 0,5

Kasze i ptatki 2,5

Maka 5,5

N = 200.

Zrédto: Badania przedsiebiorstw sektora zbozowego, 11-12.2013 .

Sposrod badanych 200 przedsigbiorstw az 70,5% stanowity firmy funkcjo-
nujace na rynku powyzej 15 lat; znacznie rzadziej (15%) odpowiedzi na pytania
zadane w wywiadzie udzielaty firmy funkcjonujace 10—15 lat. Najmniejsza gru-
pe badanych stanowity firmy funkcjonujace na rynku przetworstwa zboz 5-9 lat
(5%) oraz ponizej 5 lat (9,5%). Badane przedsigbiorstwa posiadaty gtownie ka-
pitat polski (98%); zaledwie 1,5% podmiotow zadeklarowato mieszang formg
whasnosci. W strukturze kapitalowej tylko jednego przedsigbiorstwa dominowat
kapitat zagraniczny.

Rozwdj nowych produktéw w badanych
przedsiebiorstwach

Wprowadzanie na rynek nowych produktow w najwigkszym stopniu do-
tyczyto pieczywa, na ten fakt wskazato prawie 90% badanych przedsigbiorstw
sektora zbozowego (tab. 2). Prawie 2/3 firm wprowadzato nowe produkty w ka-
tegorii wyroby ciastkarskie. Taki rozktad odpowiedzi wynika ze specyfiki tych
kategorii produktowych cechujacych si¢ duzym zréznicowaniem sktadu surow-
cowego, stosowanych dodatkow smakowych, ksztattow produktow, sposobu
konfekcjonowania i wielko$ci opakowania. Mozliwos$ci réznicowania produk-
tow w tych dwoch kategoriach produktowych determinowany byt checia zwigk-
szenia atrakcyjnosci oferty produktowej, zwigkszenia konkurencyjnosci firmy
1 dopasowania wytwarzanych produktow do potrzeb, preferencji i upodoban
konsumentow.

Najwigksza $rednia liczba wprowadzanych nowych produktow dotyczy-
fa dwoch kategorii produktowych: pieczywa 1 wyrobow ciastkarskich. Jest to
konsekwencja rozwoju nowych produktow w tych kategoriach produktowych,
wynikajacych z mozliwos$ci wprowadzenia modyfikacji technologicznych przy
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Tabela 2
Fakt wprowadzenia nowych produktéw w przedsiebiorstwach sektora zbozowego w za-
leznosci od kategorii produktowe;j

Wyszczegdlnienie Procent wskazan
Ryz 2,0
Makaron 3,0
Pieczywo 89,5
Wyroby ciastkarskie 65,5
Kasze i ptatki 2,5

Maka 55

N = 200.

Zrédto: Badania przedsiebiorstw sektora zbozowego, 11-12.2013 .

stosunkowo niewysokich dodatkowych kosztach. Wyzsza $rednia liczba no-
wosci pozycji asortymentowych w kategorii produktowej wyroby ciastkarskie
wynikata z wigkszej roznorodnosci tej kategorii w poroOwnaniu do pieczywa ze
wzgledu na mozliwos¢ zastosowania dodatkow smakowych.

Tabela 3

Srednia liczba nowosci pozycji asortymentowych w przedsiebiorstwach sektora zbozo-
wego w zaleznosci od kategorii produktowej

S Srednia liczba nowosci pozydii
Wyszczegdlnienie
asortymentowych

Ryz 1,75
Makaron 517
Pieczywo 7,89
Wyroby ciastkarskie 8,60
Kasze i ptatki 3,60
Maka 3,36

Jako 100% przyjeto firmy wprowadzajace nowe produkty na rynek: N (ryz) = 4, N (makaron) =
= 6, N (pieczywo) = 179, N (wyroby ciastkarskie) = 131, N (kasze i ptatki) = 5, N (maka) = 11.
Zrédto: Badania przedsiebiorstw sektora zbozowego, 11-12.2013 r.

Oczekiwania przedsiebiorstw wobec promocji
w kontekscie nowych produktow

Oczekiwana skuteczno$¢ promocji w przedsigbiorstwach sektora zbozowe-
go byla najwigksza w przypadku reklamy w miejscu sprzedazy (Srednia 4,33
w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza dziatanie nieskuteczne, a 5 bardzo skutecz-
ne), promocji cenowych (4,14), promocji sprzedazy (4,11) oraz degustacji (4,09)
— tabela 4.
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Tabela 4
Oczekiwana skutecznos$¢ wybranych form promociji w przedsiebiorstwach sektora zbo-
zowego

Struktura procentowa odpowiedzi [%] <
IS

= O —

@ © S

‘m M o @ e 8=

= c — N N S« 5 l.t_)

Wyszczegdlnienie 3 § qﬁ) 3 8 —_ ~| 2 SRR

» 5 — 9 > 2| .2 o 2 é o | X =

Q X o9 _\U‘) %) O N N g Q O N

B%] [ N 5 20 N O T o m 2 m ©

[*] Q2 O~ c c O @ c O o Q

£ c |E% | 55| 2| 82|28 |as

[ ~ -9 |- | -2 || O0Oo| OO0

3 - NE | O® |+ w|wOW® | 0| F A

Reklama w mediach 295 | 22,5 13,5 | 28,0 19,0 17,0 | 36,0 | 36,0

Reklama w miejscu sprzedazy 4,33 1,5 2,0 12,0 31,0 53,5 3,5 84,5

Rekllama zewnetrzna (billboardy, 3,49 10,0 9.0 2.5 315 23,0 19,0 545

tablice)

Sponsoring 3,05 16,5 12,0 | 37,0 19,0 155 | 28,5 | 34,5

Public Relations 2,92 19,0 14,5 | 345 | 20,0 12,0 | 33,5 | 32,0

Targi, pokazy, wystawy 3,26 14,0 1,5 29,0 26,0 19,5 255 | 455

Opakowania promocyjne 3,75 8,0 7,0 17,5 37,0 30,5 15,0 67,5

Degustacje 4,09 3,5 5,0 12,5 | 375 | 415 8,5 79,0

Reklama bezposrednia 3,38 13,5 10,0 | 26,5 | 250 | 250 | 23,5 | 50,0

Promocja sprzedazy 4,11 2,0 2,5 15,5 42,5 37,5 4.5 80,0

Promocje cenowe 4,14 4,0 2,5 12,5 37,5 | 43,5 6,5 81,0

Sprzedaz osobista 3,49 11,5 5,0 30,5 29,0 24,0 16,5 53,0

Zwiekszenie marzy 2,92 18,5 10,5 | 42,0 18,5 10,5 29,0 29,0

Rabaty 3,71 55 55 245 | 41,5 | 23,0 11,0 | 64,5

Premiowanie najlepszych 378 | 70 | 65 | 205 | 340 | 320 | 135 | 66,0
sprzedawcow

Pomoc przy ekspozycji towarow 3,63 7,5 7,5 23,0 39,0 23,0 15,0 62,0

Odroczone terminy pfatnosci 3,43 9,0 8,5 34,0 | 28,0 | 20,5 17,5 | 48,5

*N = 200; odpowiedzi w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza nieskuteczne, a 5 — najbardziej
skuteczne.
Zrédto: Badania przedsiebiorstw sektora zbozowego, 11-12.2013 .

Wskaznik odpowiedzi ,,skuteczne” i ,,bardzo skuteczne” byt w przypadku
tych form promocji najwyzszy i wynosit od 79 do 84,5%. Najnizsze Srednie
wyniki uzyskaty takie formy promocji jak public relations i zwigkszenie marzy
(2,92) oraz reklama w mediach (2,95); w przypadku tych samych form promoc;ji
odsetek odpowiedzi ,,nieskuteczne” i ,,raczej nieskuteczne” byt najwyzszy (od
29 do 36%). Swiadczy to o zadowoleniu podmiotdw z obecnej skutecznosci wy-
korzystywanych form promocji lub wynika z braku oczekiwan co do znaczacych
zmian w tym zakresie.
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Oczekiwania wobec marki w kontekscie rozwoju
nowych produktéw

Znaczenie marki produktowej dla przedsigbiorstw sektora zbozowego w naj-
wigkszym stopniu dotyczyto utrzymania dotychczasowych konsumentdéw (Srednia
4,39 w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza catkowicie si¢ nie zgadzam, a 5 — catkowicie
si¢ zgadzam). Nalezy to powiaza¢ z funkcjami marki postrzeganymi przez konsu-
mentoéw odnoszacymi si¢ do gwarancji jakosci wyrobu finalnego, sktadnikow uzy-
tych oraz procesu technologicznego. Nie bez znaczenia jest stalo$¢ sktadu produkto-
wego, W rozumieniu otrzymywania zawsze wyrobow o takich samych parametrach
fizyko-chemicznych oraz wiasciwosciach organoleptycznych. Istotne dla konsumen-
tow jest rowniez funkcja identyfikacyjna oraz utatwiajaca codzienne zakupy.

Na drugim miejscu wsrod oczekiwan wobec marki produktow zbozowych
w opinii przedstawicieli przedsigbiorstw zbozowych uplasowaty si¢ stwierdze-
nia dotyczace rozwoju firmy, zapewnienia wigkszej sprzedazy oraz mozliwo$ci
pozyskania nowych konsumentow (Srednia powyzej 4). Nalezy wskaza¢ réwniez
na utatwione dziatania w zakresie konkurowania na rynku ($rednia 4,02).

Sposréd badanych oczekiwan w najmniejszym stopniu zwracano uwage na ogra-
niczenie ryzyka rynkowego oraz ulatwienie wspotpracy z sieciami detalicznymi, co
nalezy wiaza¢ z charakterem badanych kategorii produktowych, praktyka dystrybu-
cji, struktura rynku oraz istniejacymi przyzwyczajeniami konsumenckimi (tab. 5).
Tabela 5
Oczekiwania wobec marki produktéw zbozowych

Struktura procentowa odpowiedzi
0 o)
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S |gsN| 2 |EBE| D|BT|=TD|a B
S |Co|l E|8EzgF| R |elF 8L
2 ||l |m&3| « |wR|IE|F 8
Ogranicza ryzyko rynkowe 3,72 | 40 | 6,0 31,0 |32,5| 26,5 10,0 | 59,0
Zapewnia wiekszg pewnos¢ sprzedazy 415 | 0,0 | 3,0 17,0 |42,0| 38,0 | 3,0 | 80,0
Utatwia konkurencje z innymi firmami 4,02 | 2,0 | 3,5 215 365|365 | 55 | 73,0
Utatwia zdobycie nowych konsumentéw 419 | 10 | 25 18,0 33,5450 | 3,5 | 78,5
Utatwia utrzy’lmanle dotychczasowych 439 | 00 | 10 15 [355|520| 10 | 875
konsumentow
Utatwia wspotprace z sieciami detalicznymi | 3,80 | 8,0 | 3,0 25,0 295|345 | 11,0 | 64,0
Gwarantuje rozwaj firmy 430 | 00 |15 15,5 [34,5|485| 15 | 83,0
*Odpowiedzi w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza catkowicie sie nie zgadzam, a 5 — catkowicie
sie zgadzam.
N = 200.

Zrédto: Badania przedsiebiorstw sektora zbozowego, 11-12.2013 r.
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Podsumowanie i wnioski

Funkcjonowanie przedsigbiorstw sektora zbozowego w zmiennych warun-
kach otoczenia rynkowego wymusza konieczno$¢ podejmowania odpowiednich
dzialan w zakresie promocji oraz marki produktow. Badane przedsigbiorstwa or-
ganizowaly procesy komunikacji rynkowej w sposob tradycyjny, z zachowaniem
dotychczasowych rozwiazan organizacyjnych. Wyrazato si¢ to w stosowaniu
okreslonych metod promocji cenowej, promocji w miejscu sprzedazy czy degu-
stacji, a w mniejszym stopniu reklamy w mediach. Wigkszo$¢ badanych podmio-
tow gospodarczych to firmy dlugo dziatajace na rynku krajowym; moze to by¢
przyczyna zadowolenia firm z obecnie stosowanych form promocji, ale réwniez
niemoznoscig realistycznej oceny dziatan promocyjnych, bedacych poza zasig-
giem (przede wszystkim finansowym) przedsigbiorstwa. Kolejnym powodem
moze by¢ potrzeba stosowania narzedzi prosprzedazowych (takich jak promocja
sprzedazy czy promocje cenowe) w znacznie wigkszym stopniu niz prowizerun-
kowych, co nie jest zjawiskiem pozytywnym, powoduje bowiem nastawienie si¢
przedsigbiorstwa przede wszystkim na zyski w krotszej perspektywie czasowe;.

Proces zarzadzania markami w przedsigbiorstwach sektora zbozowego de-
terminowany jest specyfika technologii zywnosci, ewolucja zachowan konsu-
menckich oraz zréznicowaniem — pod wzgledem ilosciowym 1 jakosciowym
— oferty rynkowej. Wtasciwie zaplanowany proces budowy marek powinien sta¢
si¢ warunkiem koniecznym dla przedsigbiorstw oferujacych produkty o coraz
wigkszym zrdznicowaniu technologicznym, kierowanych do r6znych grup od-
biorcoOw oraz realizujacych rdézne programy marketingowe.

Znaczenie marki produktowej dla przedsigbiorstw sektora zbozowego
w najwigkszym stopniu dotyczyto utrzymania dotychczasowych konsumentow.
Nalezy to powiaza¢ z funkcjami marki postrzeganymi przez konsumentow i od-
noszacymi si¢ do gwarancji jakosci wyrobu finalnego, sktadnikow uzytych oraz
procesu technologicznego. Nie bez znaczenia jest statos¢ sktadu produktowe-
g0, W rozumieniu otrzymywania zawsze wyrobow o takich samych parametrach
fizyko-chemicznych oraz wtasciwosciach organoleptycznych. Nalezy zwrocic
takze uwagg na znaczenie marki w kontek$cie zaufania konsumenta do produktu
1 przedsigbiorstwa, ktore t¢ marke stosuje. Warunkiem powstania tego zaufania
moze by¢ symboliczna (psychologiczna) satysfakcja lub spelniana przez marke
funkcja gwarancji jako$ci produktu.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze scharakteryzowane uwarunkowania mar-
ketingowe dotycza przedsigbiorstw sektora produktow i przetworéw zbozowych
w poszczegdlnych segmentach oraz jako catosci. Dostgpne badania zachowan
odbiorcéw rynkowych (nabywcow i konsumentéw) tych produktéw, na tle ich
potrzeb 1 warunkow rynku, moga da¢ wiedzg potrzebna dla wyboru odpowied-
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nich dziatan marketingowych w zakresie promocji i marki w poszczegdlnych
segmentach rynku’. Brak jest jednak pelnej informacji na temat dziatan promo-
cyjnych oraz strategii marki prowadzonych przez poszczegdlne przedsigbior-
stwa specjalizujace si¢ w produkcji wyrobéw w wyodrebnionych segmentach
tego sektora i rynku. Szczego6lnie dotyczy to matych i srednich przedsigbiorstw
dominujacych w kilku segmentach tego sektora (rynku). Wytwarzaja one pro-
dukty najczesciej na niewielka skalg na rozproszonym rynku odbiorcow, dla-
tego ich dziatania promocyjne sa prowadzone czgsto lokalnie, na mata skalg,
albo tez przyjmuja posta¢ promocji towarowej. Stosowane rozwigzania wobec
marek powinny zosta¢ zintensyfikowane dla zapewnienia stabilno$ci sprzedazy
i konkurowania warto$cia dodang bazujaca na marce. Wymaga to zatem podjecia
dalszych szczegotowych badan w zakresie stosowania odpowiednich narzedzi
1 strategii promocji w kontek$cie znaczenia marki i ksztattowania konkurencyj-
nosci produktow zbozowych w oparciu o warto$¢ dodana.
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Abstrakt

Celem opracowania byla analiza wybranych uwarunkowan marketingowych
determinujacych wprowadzanie na rynek nowych produktéw w przedsigbior-
stwach sektora zbozowego, ze szczegdlnym uwzglednieniem dziatan promo-
cyjnych i marki. Badania empiryczne w postaci wywiadéw telefonicznych ze
wspomaganiem komputerowym zrealizowano w ramach projektu POIG.01-14-
-041/12 wspoétfinansowanego z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalne-
go. Probe badawcza stanowito 200 przedsigbiorstw dobranych wediug kryterium
wielko$ci przedsigbiorstw. Zastosowano nastgpujaca strukturg przedsigbiorstw:
mikroprzedsigbiorcy 20%, mali przedsigbiorcy 30%, $redni przedsigbiorcy 30%
1 duze przedsigbiorstwa 20%.

W niniejszym opracowaniu wykorzystano cz¢§¢ wynikéw w zakresie mar-
ketingowych uwarunkowan wprowadzania nowych produktow w przedsigbior-
stwach sektora zbozowego. Wprowadzanie na rynek nowych produktow w naj-
wigkszym stopniu dotyczyto pieczywa, na ten fakt wskazato prawie 90% ba-
danych przedsigbiorstw sektora zbozowego. Oczekiwana skuteczno$¢ promocji
w przedsigbiorstwach sektora zbozowego byta najwigksza w przypadku rekla-
my w miejscu sprzedazy, promocji cenowych, promocji sprzedazy oraz degu-
stacji. Znaczenie marki produktowej dla przedsigbiorstw sektora zbozowego
w najwigkszym stopniu dotyczyto utrzymania dotychczasowych konsumentow,
rozwoju firmy, zapewnienia wigkszej sprzedazy oraz mozliwosci pozyskania no-
wych konsumentow.

Stowa kluczowe: rozwo6j nowych produktow, uwarunkowania marketingowe,
promocja, marka

Marketing Determinants of New Products Development
in Cereals Sector Companies

Abstract

The aim of this study was to analyze selected marketing conditions of introduc-
ing new products into market in cereals sector companies. Special attention was
given to promotional and branding activities. Empirical research was conducted
via computer assisted telephone interviews in project POIG.01-14-041/12 of Eu-
ropean Regional Development Fund. The research sample of 200 companies was
selected due to the size of companies: 20% of the sample were micro-companies,
30% small companies, 30% medium size companies, and 20% large companies.
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This study refers to the data concerning the marketing determinants of new prod-
ucts development and introduction into market in the cereals sector. Introducing
new products concerned mostly bread and the like — 90% of the companies stated
so. The highest expected effectiveness of promotional activities was noticed in
the case of advertising in purchasing places, price promotion and degustation.
The brand was the most important from the point of view of maintaining con-
sumers, company development, improving sales, as well as possibilities of gain-
ing new consumers.

Key words: new product development, marketing conditions, promotion, brand



