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Zarzadzanie produktem, bedace obszarem zainteresowania zaroOwno marketingu,
jak i zarzadzania, oznacza konieczno$¢ skoordynowania wielu dzialan i proceséw
rownolegle w przedsigbiorstwach przetworczych i w tancuchu zywno$ciowym.
Niezbedne sa w tym zakresie decyzje strategiczne w sferze wytwarzania,
dystrybucji i handlu, ale tez ksztattowanie procesow informacyjnych na rynku
oraz odpowiednich relacji pomigdzy uczestnikami tych procesow, szczegdlnie
relacji B2B. Wyodrebniony zostaje tym samym swoisty kanal komunikacji
rynkowej, przez ktory przekazywane sg jednokierunkowe strumienie materialne
(produkty) oraz dwustronne strumienie informacyjne i zwrotnie strumienie
finansowe. Wymaga to jednak stosowania nowoczesnych metod zarzadzania
opartych na filozofii partnerstwa, z wykorzystaniem technik zarzadzania pro-
duktem szczegélnie istotnych w sytuacji nietrwatosci produktow, co stanowi
o specyfice duzej czesci produktow zywnosciowych [Krajewski 2009].

W warunkach rozwinigtego juz w Polsce rynku zywnosciowego mozna
przyja¢, ze tylko rozumiane kompleksowo i stosowane facznie instrumenty
zarzadzania produktem oraz nowoczesnej komunikacji rynkowej moga zapewnic¢
najbardziej trwale i efektywne relacje pomigdzy przedsigbiorstwami a odbiorcami
ich produktow w kanatach dystrybucji. Z punktu widzenia procesu komunikacji
rynkowej zarzadzanie produktami Zywnos$ciowymi jest gléwnie procesem obstugi
rynku zywnosciowego, obejmujacym wszelkie decyzje i czynnosci zwigzane
z zapewnieniem dostgpnosci tych produktéw oraz komunikacji producenta
z finalnymi nabywcami — konsumentami zywnosci. Zgodnie z modelem klientow-
skim marketingu [Kotler 2005], produkt stanowi sum¢ korzysci i wartosci dla
klientow, ale powinien tez znalez¢ wsparcie w usprawnieniu proceséw dystrybucji
zapewniajacych dostepnosé i wygode zakupéw klientom w tancuchu dostaw
zywnosci oraz w efektywnej komunikacji przedsigbiorstw z rynkiem.
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Podstawg podjecia rozwazan nad relacjami pomigedzy komunikacjg rynkowa
a zarzadzaniem produktem, w kontekscie zwigkszenia efektywnosci tych pro-
cesow, byly inspiracje wynikajace z obserwacji rozwoju polskiego rynku
zywnosciowego w minionym dwudziestoleciu. Staly si¢ one kanwa do oceny
znaczenia 1 miejsca produktu w proponowanej koncepcji zintegrowanej komu-
nikacji rynkowej, co wynika z szansy rozwoju tego waznego obszaru, ksztal-
tujacego decyzje rynkowe na pograniczu marketingu i zarzadzania. Przyjety
zakres analiz wymagal wskazania zasadniczych cech tych proceséw oraz
pozwolit na dokonanie charakterystyki zarzadzania produktem na tle oceny
oddziatywania proceséw komunikacji rynkowej. Do rozwazah nad nowym
ujeciem procesu komunikacji rynkowej i zarzadzania produktem w odniesieniu
do powigzan przedsigbiorstw sektora zywnosciowego z rynkiem wykorzystano
koncepcje ,,C” oraz filozofi¢ partnerskiego zarzadzania w postaci efektywnej
obstugi klienta (Efficient Consumer Response, ECR), z wykorzystaniem zjawisk
obserwowanych w specyficznym segmencie rynku, jakim jest rynek produktéw
zywnos$ciowych w Polsce.

Produkt w Swietle definicji spotykanych w literaturze przedstawiany jest w sze-
rokim spektrum pojec; od okreslenia go z punktu widzenia towaroznawstwa jako
zestawu fizycznych wihasciwosei, do okreslenia produktu w kategorii narzedzia
do zaspokajania pragnien i dostarczania satysfakcji. Produkt jest zbiorem
pewnych wilasciwosci, ktore spelniajg funkcje podstawowe w aspekcie jego
funkcjonalnodci i wydajnoéci oraz funkcje dodatkowe zwigzane z relacjami
zachodzacymi migdzy produktem a czlowiekiem jako uzytkownikiem [Przy-
bytowski i in. 1998].

W dziataniach z interesujacego nasz obszaru zarzadzania i komunikacji
rynkowej podstawowe znaczenie maja atrybuty dotyczace produktu rzeczywis-
tego opisane przez cechy sensoryczne (ksztalt, kolor, opakowanie), cechy eko-
nomiczne (cena, jako$¢), cechy rynkowe (marka, relacje z konsumentem) oraz
niektore atrybuty zwigzane z produktem poszerzonym. Te wszystkie sktadowe
Stanowig o wartosci produktu dla konsumentow, rzeczywistej wartosci dodanej
[Sudot, Szymeczak i Haffer 2000]. W przypadku rynku produktéw zywno$-
ciowych i potrzeb konsumenta, podstawowego znaczenia nabieraja takze inne
wlasciwosci produktu, decydujace o bezpieczenstwie zdrowotnym, trwalodci
i odpowiednim (z punktu widzenia zywieniowego) skladzie produktu. Wymie-
nione cechy, decydujace o specyfice rynkowej produktéw zywnosciowych,
obwarowane sg z jednej strony warunkami procesu produkcji i dystrybucji oraz
wymogami systemu zarzadzania jakoscig, z drugiej za$ strony warto$ciami
oczekiwanymi od produktu ze strony nowoczesnych konsumentow. Produkty
cechujace si¢ takimi wlasciwosciami, jak skladniki prozdrowotne, naturalno$¢,
Swiezo$¢, brak zagrozen zdrowotnych (np. konserwantéw, drobnoustrojow),
a jednocze$nie gwarancja trwalo$ci, tworza na rynku Zywnosciowym grupe
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produktow zywnosciowych nowej generacji [Krajewski 1999]. Jednocze$nie
tworza si¢ specyficzne relacje migdzy produktem a konsumentem, oparte na
emocjonalnych postawach konsumentéw na tle potencjalnych korzysci z tytutu
prozdrowotnych atrybutéw produktu i gwarancji jego bezpieczenstwa, co decy-
duje o specyfice komunikacji rynkowej dla produktow zywno$ciowych.

Zarzadzanie produktem jest jedna z funkcji zarzadzania procesami produk-
cji i dystrybucji, znajdujaca si¢ jednak w gestii producenta zywnosci. Istote
zarzadzania produktem zywnos$ciowym stanowig wszystkie dziatania i decyzje
producentow w zakresie ksztattowania rozwoju produktu (jego cech, atrybutow
1 whasciwosci) oraz organizacji dostgpu tego produktu do rynku, najczesciej
w postaci tancucha dostaw o réznym poziomie i metodzie integracji, a takze
miejscu centrum integracji.

Rozwoj produktu i jego ksztaltowanie dla potrzeb rynku jest nieodlgcznym
elementem zarzadzania produktem zywnos$ciowym, prowadzonym z uwzgled-
nieniem specyfiki tego produktu oraz dynamicznych zmian w zakresie prefe-
rencji i postaw konsumentow. Podstawowe znaczenie w tych procesach nalezy
przyznaé takze szybkim zmianom w technologii produkcji i opakowan produk-
tow, ktore umozliwia stosowanie innowacyjnych rozwiazan w sferze techniki
produkcji, funkcjonalnosci produktow (w tym w wygodzie stosowania) oraz
usprawnieniach proceséw dystrybucji. Ksztaltowanie produktu Zywnosciowego
to z jednej strony rozwdj produktéw juz istniejacych na rynku, gléwnie poprzez
wprowadzanie licznych modyfikacji linii produktowych i zamian wiasciwosci:
konsystencji, smaku, dodatkéw funkcjonalnych oraz ich opakowan (zmiany
rodzaju, ksztattu, wielkosci, grafiki), z drugiej strony proces wprowadzania
catkowicie nowych produktow, czesto o charakterze innowacji.

Podstawowym celem zarzadzania tancuchem dostaw, z punktu widzenia
producenta artykuléw spozywczych, jest zawsze dostarczenie wytworzonych
towarow (jogurtéw, pieczywa, wedlin itp.) we whasciwy sposob (i na wlasciwym
poziomie obstugi), we wlasciwym czasie i miejscu oraz w ilosciach oczekiwa-
nych przez odbiorcéw — hurtownikow, detalistow, gastronomi¢. W procesach
zarzadzania produktem zywno$ciowym i komunikacji z rynkiem coraz
wigkszego znaczenia nabiera ich integracja oraz zwigkszenie roli informacji
rynkowej w procesie wsparcia decyzji w kanalach dystrybucji i miejscu
sprzedazy [Gorska-Warsewicz, Swietkowska i Krajewski 2009]. Wymaga to
wspotdziatania odpowiednich pionéw funkcjonalnych w strukturze przedsig-
biorstw oraz interaktywnego charakteru dziatan w nowych warunkach techno-
logicznych przekazu, a takze zwigkszania intensywnosci oddziatywania przed-
sigbiorstwa na potencjalnych klientow i partneréw. Obok réwnolegle wystepu-
jacych dziatan marketingowych zwigzanych z interaktywng promocja, integracja
taka przyczynia si¢ do usprawnienia procesow logistycznych. Podstawa ksztat-
towania tak rozumianej kompleksowej formuly zarzadzania produktem, ktorg
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mozna uzna¢ za element procesu komunikacji z rynkiem, powinno by¢ okre-
Slenie pozadanego przez klientéw sposobu dotarcia i oferowania towaréw na
rynku. Dla proceséw decyzyjnych w sektorze zywnosciowym duze znaczenie
maja takze odmienne systemy i techniki sprzedazy, partnerskie strategie
zarzadzania w kanatach dystrybucji, nowe potrzeby klientéw oraz wymogi no-
wej organizacji tancucha dostaw zywnosci ze wzgledu na zapewnienie bezpie-
czefistwa zywnosci oraz sprawnej komunikacji z odbiorcami.

Komunikacja rynkowa odgrywa podstawowa rol¢ w zwigkszeniu skutecz-
nosci zarzadzania produktem na rynku zywno$ci. Wymaga to dostosowywania
modelu komunikacji w kierunku tworzenia systemu zintegrowanego, interak-
tywnego w warunkach nowych mediéw, wielokanatlowego i kompleksowego, co
wymusza znaczace zmiany w dzialaniach w obszarze zarzadzania podejmo-
wanych przez przedsigbiorstwa. Podstawa skutecznych i efektywnych dziatan
zarzadzania produktem na rynku zywnosci jest zatem ich integracja na styku
marketingu i zarzadzania oraz optymalizacja zastosowania odpowiednich narzg-
dzi komunikacji rynkowej pomigdzy dostawca (producentem, posrednikiem
handlowym) a odbiorca (handlem, gastronomia), a takze precyzyjne okreslenie
docelowych segmentow oferowanych produktow.

Obszarem o najwigkszej efektywnosci proceséw komunikacji rynkowej
jest obecnie faza dystrybucji i sprzedazy; tu nastgpuje umocnienie i ulokowanie
roli perswazyjnej komunikatu oraz integracja bodzcow przekazu, a nowoczesne
techniki sprzedazy wzmacniaja komunikacj¢ poprzez zwigkszenie dostgpnosci
produktéw i wygody zakupu.

Przedsigbiorstwo komunikuje si¢ z rynkiem poprzez przekazywanie infor-
macji w celu wywolania zamierzonego postgpowania odbiorcéw, jak réwniez
poprzez zdobywanie od nich r6znymi drogami danych potrzebnych do ksztal-
towania wiasnej strategii. Sposrod wielu funkcji komunikacji w oddzialywaniu
przedsigbiorstwa na rynek najwazniejsza jest funkcja informacyjna, a dla
proceséw zarzadzania w kanalach dystrybucji dodatkowo funkcja wspierania
proceséw sprzedazy. Wraz z rozwojem rynku, coraz wigkszym zréznicowaniem
produktow oraz form dystrybucji, rosnaca konkurencja mi¢dzy réznorodnymi
kanalami dystrybucji i pojedynczymi przedsigbiorstwami handlowymi, zwigksza
si¢ znaczenie informacji. Rolg komunikacji jest mi¢dzy innymi wypehienie luki
w wiedzy konsumentdéw informacja o oferowanych przez firme¢ produktach, ich
cenach, warunkach i miejscach nabycia, tak aby w maksymalnym stopniu
przyciagnaé nowego i utrzymac starego klienta [Zurawik i Zurawik 1996].

Dystrybucja jest miejscem, gdzie tworzy si¢ tancuch wartosci dodanej na
drodze: producent — konsument, co dodatkowo jest wzmocnione przez sprawne
1 efektywne systemy zarzadzania (logistyczne, ECR) [Pokusa 1999, s. 15]. Dys-
trybucja produktow zywnosciowych jest dodatkowo determinowana nietrwatym
charakterem produktu i konieczno$cig zachowania warunkéw chlodniczych we
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wszystkich operacjach. W praktyce dzialalno$ci marketingowej rynku produk-
tow zywnosciowych w Polsce nadal czgsto przywiazuje si¢ wigksza wage do
ksztaltowania nowych produktéw, dziatan cenowych czy promocji niz do wiasciwie
zaplanowanej dystrybucji.

Zadaniem dystrybucji jest rozmieszczenie produktéw zywnosciowych na
rynku w sposob umozliwiajacy ich zakup konsumentom, w dogodnych dla nich
warunkach, w odpowiadajacym im miejscu i czasie oraz mozliwej do zaakcep-
towania cenie i przy zachowanych standardach bezpieczenstwa oraz jakosci.
Oznacza to zapewnienie dostgpnosci i wygody zakupu tych produktéw. W ramach
proceséw dystrybucji produktow zywnosciowych wyrdznia si¢ dwa podstawowe
obszary decyzji przedsigbiorstw — okreslenie sposobow sprzedazy (rodzajow i struk-
tury kanalow dystrybucji) oraz sposobow dostarczania towarOw (organizacji
przemieszczania produktéw od producenta do ostatecznego nabywcy, tzw. dystry-
bucja fizyczna) [Stawinska 1999, s. 120].

Funkcja wspierania procesow dystrybucji i sprzedazy nabiera coraz wigksze-
go znaczenia w procesach komunikacji z rynkiem, gléwnie poprzez wigksza
intensywno$¢ oddzialywania przedsi¢biorstwa na potencjalnego klienta. Obok
rownolegle wystepujacych intensywnych procesow zwigzanych z jego obstuga,
przyczynia si¢ do usprawnienia proceséw logistycznych i aktéw sprzedazy
[Kempny 2001]. Z punktu widzenia procesu komunikacji rynkowej dystrybucja
produktow spozywczych jest procesem obstugi rynku zywnosciowego, obejmu-
jacym wszelkie decyzje i czynnosci zwigzane z zapewnieniem komunikacji
producenta z finalnymi nabywcami — konsumentami zywnosci. Zgodnie z su-
gestig Lauterborna, marketingowy proces dystrybucji zastgpowany jest obecnie
przez dostgpno$¢ produktéw i wygode zakupow (convienience w formule 4C
marketingu) dla klienta fancucha dostaw [Lauterborn 1990]. Podstawe ksztal-
towania tak rozumianej nowej formuly dystrybucji (traktowanej jako istotny
element procesu komunikacji z rynkiem) stanowi okreslenie sposobu dotarcia do
rynku pozadanego przez klientow oraz koncepcjii oferowania towaroéw na rynku.
W procesie decyzyjnym dotyczacym formy komunikacji z rynkiem podkresla si¢
znaczenie roznych elementéw korzystania przez klientow sklepdw z odmiennych
systemOw i technik sprzedazy, a przed wszystkim terystyki i potrzeb klientow
oraz nowych organizacji dystrybucji i znaczenia promocji w miejscu sprzedazy
[Mazurek-Lopacinska 1997]. Wraz ze zwigkszeniem dostgpnosci i wygody
produktéw oraz rozwojem nowych technik sprzedazy, w tym organizacji sprzedazy
w formie samoobstugi, obserwuje si¢ rosnace znaczenie dystrybucji w procesie
komunikacji rynkowe;j.

O wyborze przez konsumentéw poszczegélnych produktow Zywnoscio-
wych na rynku decyduja rowniez czynniki zewnetrzne okreslajace te decyzje, to
jest warunki sprzedazy, oddzialywanie narz¢dzi marketingu handlowego oraz
dostgpnos¢ tych produktéow w obiektach handlowych [Kosicka-Gebska, Tul-
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-Krzyszczuk i Gebski 2009]. Duza cze$¢ tych nowoczesnych form komunikacji
z klientami decyduje obecnie o dostgpnosci produktéw zywnosciowych na
rynku. W najwigkszym stopniu na ten proces wplywaja warunki sprzedazy
produktow (tj. lokalizacja, powierzchnia, organizacja, asortyment, logistyka,
ekspozycja itp.) oraz organizacja dystrybucji (tj. liczba dostawcdw, logistyka,
warunki finansowe, dlugos¢ i szerokos$¢ kanatow itp.) [Krajewski 2005]. Jest to
rowniez bardzo wazny czynnik determinujacy decyzje konsumentéw co do wyboru,
zakupu i spozycia zywnosci. Pomigdzy tymi czynnikami wewngtrznymi decyzji
konsumentéw i zewnetrznymi warunkami rynku ksztaltowanymi przez dystry-
bucj¢ wystepuje istotna zalezno$¢.

Koncepcja efektywnej obstugi klienta (ECR) pojawita si¢ w potowie lat
dziewig¢édziesiatych XX wieku jako swoista reakcja na barier¢ niskich marz na
rynku FMCG, a w konsekwencji potrzebg ograniczenie kosztow procesow dys-
trybucji oraz wspotpracy w procesach komunikacji rynkowej (promocji, wpro-
wadzania nowych produktéw). Stanowila swego rodzaju filozofi¢ nowego
podejscia do prowadzenia intereséw takze w sektorze zywnosciowym, pole-
gajaca na zastgpieniu konkurencji pomigdzy partnerami rynkowymi ich wzajemna
wspotpraca i partnerstwem. Koncepcja ECR przenosi element konkurencji na
zewnatrz tancucha dostaw, stajac si¢ zrodtem jego przewagi konkurencyjnej
w otoczeniu rynkowym [Krajewski 2007]. Najistotniejszym elementem tej
wspolpracy jest pelny dostep wszystkich partneréw do informacji handlowych
istotnych dla efektywne;j realizacji wspolnego celu dzialania. Wspdlpraca w syste-
mie ECR opiera si¢ na trzech grupach metod [O’Reilly i Krajewski 2006]:

— zarzadzaniu kategoriami produktow poprzez wspdlne wprowadzanie

nowych produktow, optymalizacj¢ promocji oraz dobierania asortymentu,

— ciaglym uzupelnianiu produktow, dzigki przebudowie systemu, wspol-
nej polityce zaopatrzenia i zarzadzaniu zapasami przez dostawce,

— wykorzystaniu nowoczesnej techniki — systemow zbierania i przetwa-
rzania informacji o obrotach i zapasach produktow oraz kodéw kresko-
wych i standardow EAN w procesach zbioru informacji.

Zintegrowany fancuch dostaw produktow zywnosciowych oparty na strate-
gii ECR przyjmuje za punkt wyjscia wszelkich dzialan potrzeby konsumenta, co
determinuje procesy komunikacji rynkowej. Wedtug tej koncepeji kazdy zakup
produktu w punkcie handlowym jest odnotowany w systemie informatycznym
detalisty i natychmiast przekazywany do baz danych dystrybutora i producenta
[Baraniecka 2004]. Zintegrowany system informatyczny, laczacy wszystkie
ogniwa lancucha, uruchamia procedur¢ zamowien do dystrybutora i producenta
oraz proces dystrybucji produktu z linii produkcyjnej do centrum dystrybucji
i na polke sklepowa. Informacje te pozwalaja producentowi na zaplanowanie
i uruchomienie produkeji zsynchronizowanej z rzeczywistym zapotrzebowaniem
na rynku. Partnerzy postuguja si¢ danymi do obserwacji trendu i prognozowania
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przyszlego popytu, wspolnego prowadzenia promocji i obserwacji cyklu zycia
produktu na rynku. Uzyskane wyniki handlowe s3 podstawa podejmowania de-
cyzji o unowoczesnieniu produktu badz wycofaniu go z rynku i zastapieniu no-
wym produktem. Usprawnia to w sposob istotny procesy komunikacji rynkowej
pomigdzy partnerami i decyduje o wigkszej sprawnosci tego systemu komunika-
cji [Krajewski 2009].

W zaproponowanym wcze$niej modelu zintegrowanej komunikacji rynko-
wej uwzgledniono specyfike dzialania poszczegdlnych elementéw skladowych
tego tworzacego si¢ obecnie interaktywnego systemu. System komunikowania
si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem stanowi podstawowy obszar zarzadzania marke-
tingowego, taczy bowiem opracowana strategi¢ marketingowq ze zjawiskami
wystepujacymi na rynku oraz dzialaniami organizacyjnymi warunkujacymi rea-
lizacj¢ tych procesow. W obecnych warunkach rynku zywnosciowego podsta-
wowego znaczenia nabiera zapewnienie dostgpnosci i wygody zakupu produk-
tow, o czym decydujg sprawne procesy dystrybucji oraz elastyczne systemy
sprzedazy oraz niedoceniany dotychczas obszar komunikacji rynkowej identyfi-
kowanej przede wszystkim z promocja.

Relacje pomigdzy marketingiem (a szczegolnie jego podstawowq funkcja —
komunikacja rynkowa) oraz zarzadzaniem zmieniaja si¢ nie tylko wraz ze
zmianami w otoczeniu przedsigbiorstwa i zmianami sytuacji rynkowej, ale tez
z glebszymi zmianami w rozumieniu i postrzeganiu $wiata. Postmodernizm
[Kostyra 1996] jako sposob myslenia o $wiecie i jako postawa filozoficzna — na
poczatku XXI wieku wyraznie odcisnat swoje pigtno w tych dziedzinach i zmienit
warunki funkcjonowania przedsigbiorstw na turbulentnym rynku. Takie zja-
wiska, jak: oddzielenie czasu i przestrzeni, mechanizmy oderwania od kon-
tekstu, standaryzacja wykorzystania wiedzy, réznorodno$¢ postaw i wolnos$¢
decyzji jednostki, zdeterminowaty warunki komunikacji rynkowej przedsig-
biorstw i wymusily nowe podejécie do tych proceséw. Komunikacja przedsig-
biorstw z nabywcami (klientami) na rynku zywnosciowym wymaga obecnie
tworzenia i ciaglego pobudzania interakcji pomigdzy uczestnikami tego procesu
w nowych warunkach rynku w sposob ciagly kreujacego nowe potrzeby jego
uczestnikow.

Bibliografia

Altkorn J., 2004, Produkt, w: Altkorn J. (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marke-
tingu, Krakow, s. 115.

Baraniecka A., 2004, ECR- Efficient Consumer Response. Lancuch dostaw zorientowany

na klienta, Wydawnictwo Instytutu Logistyki i Magazynowania, Poznan.




Zarzadzanie produktem zywno$ciowym w kanatach dystrybucji 107

Gorska-Warsewicz H., Swiqtkowska M., Krajewski K., 2009, Model zintegrowanej
komunikacji rynkowej. Aspekty zarzqdzania produktem i markq na rynku Zywnosci,
Wyd. SGGW, Warszawa.

Kempny D., 2001, Logistyczna obstuga klienta, PWE, Warszawa.

Kosicka-Gebska M., Tul-Krzyszczuk A., Gebski J., 2009, Handel detaliczny Zywnosciq
w Polsce, Wydawnictwo SGGW, Warszawa.

Kostyra M., 1996, Postmodernizm w zarzqdzaniu, PWE, Warszawa.

Kotler Ph., 2005, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan.

Krajewski K., 1999, Przyczyny, kierunki rozwoju i segmentacja rynku zywnosci prozdro-
wotnej na tle doswiadczen $wiatowych, Zywno$é (Nauka, Technologia, Jako$é)
4(21), Suplement, s. 24-36.

Krajewski K., 2005, Transport i logistyka Zywnosci mrozonej, Przemyst Spozywczy, nr 9, s. 6-10.

Krajewski K., 2007, Efektywna obstuga klienta (ECR) w logistyce mleczarskiej, Przeglad
Mleczarski, nr 5, s. 60.

Krajewski K., 2009, Partnerstwo jako podstawowa strategia sukcesu w kanatach
dystrybucji produktow zZywnosciowych, Prace i Materialy Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Gdanskiego, nr 2/1, Sopot, s. 286-293.

Lauterborn R., 1990, New Marketing Litany, Advertising Age, No. 10.
Mazurek-Lopaciiska K., 1997, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii
marketingowej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw.
O’Reilly S., Krajewski K., 2006, Supply Food Chain Managment. MBA in Agribussines

Managment, Warsaw Agricultural University, Warsaw—London.

Pokusa T., 1999, Istota i podstawy infopartneringu w strategii ECR, Logistyka, nr 2.

Przybylowski K., Hartley S.W., Kerin R.A., Rudelius W., 1999, Marketing, Dom
Wydawniczy ABC, Warszawa.

Stawinska M., 1999, Strategia dystrybucji, w: Marketing, Michalak A., (red.),
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan.

Sudot S., Szymczak J., Haffer M. (red.), 2000, Marketingowe testowanie produktow,
PWE, Warszawa.

Zurawik B., Zurawik W., 1996, Zarzqdzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE,
Warszawa.

PRODUCT MANAGEMENT IN SUPPLY FOOD CHAIN
MANAGEMENT - COMMUNICATION ASPECTS

Summary

The aim of his study was to present the attempt of formulating assumptions of the proc-
ess of the integrated of the market communication, carried out basing on analysis of
experience of enterprises of the food sector and the development of this market. It re-
quired analysis of such aspects as: the supply management, the market communication in
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their interrelation with reference to the process of passing market announcements down.
The adopted denotation required pointing out fundamental features of these phenomena
and processes and it let to characterize the market communication relating to the assess-
ment of the influence supply management.




