Referat opracowany przez Agnieszkę Wojewódzką 

Temat:     „ Marketing w przemyśle mięsnym”

Współczesny rynek artykułów spożywczych charakteryzuje się wysokim stopniem dojrzałości, niezwykle silną konkurencją a także zmianą struktury podmiotowej. Na dzisiejszej sesji omówimy działania marketingowe podejmowane przez zakłady przemysłu mięsnego.

POJECIE MARKETINGU:
Marketing, to działalność polegająca na określeniu potrzeb, kształtowaniu produktów, tworzeniu i utrzymywaniu popytu, ustaleniu polityki rynkowej, finansowaniu i kredytowaniu obrotu oraz działaniach związanych z przemieszczaniem towarów.

  Chcąc skutecznie zarządzać przedsiębiorstwem należy realizować planowanie strategiczne. Plany organizacji gospodarczej są określane jako plany biznesowe, które muszą być przygotowane nie tylko dla całego przedsiębiorstwa, ale także dla zakładów, wydziałów, grup produktów, czy nawet pojedynczych produktów. Plan marketingowy stanowi kluczową część biznes- planu. Najczęściej wyróżnia się:

STRATEGICZNY PLAN MARKETINGOWY, który określa cele i strategie marketingowe oparte na bieżącej analizie rynkowej i nadarzających się okazjach. 

TAKTYCZNY PLAN MARKETINGOWY, określający stosowaną w danym okresie taktykę marketingową obejmującą między innymi:

· Politykę kształtowania produktów

· Reklamę

· Politykę cenową

· Politykę dystrybucji

· Serwis

ROCZNY PLAN marketingowy jest to formalnie przygotowany, szczegółowy program działań niezbędnych do realizacji planu strategicznego. 

W rocznym planie marketingowym można wyróżnić :

Plan taktyczny

Plan i budżet działu marketingu

Plan rozpisany na poszczególne kierunki działania, takie jak: planowanie, badanie marketingowe, promocję i sprzedaż.

Plan marketingowy zwykle umożliwia opracowanie pozostałych części biznes-planu. Na podstawie planu marketingu można opracować takie elementy planu biznesowego jak: plan zakupów, produkcji, zatrudnienia i plan finansowy.

Chcąc uzyskać przewagę na rynku należy uwzględnić:

· Podejście kadry menedżerskiej do zarządzania

· Kontakt z klientem

· Doskonalenie oferty rynkowej

· Kształtowanie kanałów dystrybucji

· Strategię cenową

· Nowoczesne instrumenty promocji

W najbardziej dynamicznie rozwijających się przedsiębiorstwach obserwuje się wdrażanie nowych technik zarządzania, które polegają na delegowaniu uprawnień.

    Drugim ważnym czynnikiem jest zadowolony klient, który jest źródłem dochodów dla firmy jak również osobą promującą firmę. Kontakty bezpośrednie z klientem przez profesjonalnie przygotowanych pracowników, zaangażowanych w obsługę klienta na najwyższym poziomie może być przeciwwagą dla wysokich kosztów działań promocyjnych i marketingowych.

    Atrakcyjna i zróżnicowana oferta to kolejny czynnik w odnoszeniu sukcesu rynkowego. Atrakcyjność oferty powinna obejmować jakość produktów, markę, opakowanie i jego wypromowanie. Atrakcyjność jest kształtowana w świadomości klienta, dlatego należy podejmować działania w zakresie informowania i przekonania klientów o jakości, celach i korzyściach związanych z nabyciem produktu.

    Strategia dystrybucji, to również istotny czynnik wpływający na sukces przedsiębiorstwa. Wytwórcy zmuszani są do podpisywania coraz mniej korzystnych umów handlowych. Zintegrowany hurt wymusza obniżenie cen i podnoszenie dodatkowych kosztów na promocję a także wydłużanie terminów płatności.

W perspektywie kilku najbliższych lat można spodziewać się rozwoju handlu elektronicznego i małopowierzchniowego. Powstawanie nowych kanałów dystrybucji powiązanych z Internetem może zmienić dotychczasowy model dystrybucji żywności w Polsce.

Najczęściej wymienianym czynnikiem gwarantującym sukces jest posiadanie konkurencyjnej ceny. Cena nie może być uzależniona od jakości, która w każdym poziomie produktu (luksusowego, premium, ekonomicznego) musi być gwarantowana. Konkurencyjność ceny związana jest również z systemem opustów. Jednak obniżanie ceny ogranicza możliwość jej podwyższenia w przyszłości. Dobry wizerunek firmy na rynku można osiągnąć przez rozgłos, który powstaje dzięki kontaktom z mediami i ukazującymi się tam informacjami.

Bezpośrednie instrumenty komunikacji marketingowej obecnie zaczynają być bardziej skuteczne od narzędzi pośrednich. Dążenie do budowania więzi z klientem polega na korzystaniu z następujących instrumentów:

· Osobistego kontaktu z klientem

· Przesyłek pocztowych

· Katalogów

· Telemarketingu i internetu

Warto szczególnie zaakcentować znaczenie bezpośrednich, osobistych kontaktów z klientem władz przedsiębiorstwa, co przyczynia się do wzrostu lojalności. 

Przychylności klienta nie można kupić, lecz trzeba ją wyprodukować i zazwyczaj jest to  długotrwały proces.
Materiały źródłowe:

· Biuletyn korporacji producentów żywności – materiały konferencyjne na temat „ Jakość w przemyśle spożywczym” POLAGRA 2001 Poznań.

· Czasopisma fachowe – „Gospodarka Mięsna” i „Mięso i Wędliny”.

· Materiały udostępnione przez Zakłady mięsne „ MAZURY” S.A. w Ełku.
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