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na lata 2014-2020

Operacja pt. “Zielone Mleko”, wspotinansowana jest ze sSrodkow Unii Europejskie;j
w ramach dziatania “Wspodtpraca”

Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014 - 2020.

PLAN MARKETINGOWY | STRATEGIA MARKI

Tytul operacji: “Zielone Mleko”.

Cel Operacji: Innowacje w produkcji mleka krowiego surowego, jego przetworstwie i
wprowadzeniu na rynek seréw dojrzewajacych o podwyzszonych walorach odzywczych.
Przewidywane wyniki operacji: produkcja wysokiej jako$ci seréw dojrzewajacych o
wyjatkowych wlasciwosciach odzywczych, wdrozenie modelu zywienia kréw mlecznych
paszami pozyskiwanymi z uzytkéw zielonych, zastosowanie do produkc;ji seréw
dojrzewajacych innowacyjnych rozwigzan technologicznych, wprowadzenie innowacji

marketingowych.
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LOKALNA GRUPA DZIALANIA

I. Wprowadzenie

Marka Serenada obecna jest na rynku od 2009 roku. Szerokos¢ marki obejmuje
rozne gatunki serow: holenderskie, szwajcarskie oraz mieszane. Marka opiera
komunikacje na wysokiej jakosci, niekonwencjonalnym koncepcie niosgcym
rado$¢ 1 pozytywne emocje. Dla wzmocnienia komunikacji marki pomystem jest
wprowadzenie produktu, a z czasem rozwdj linii sygnujacej odwotanie do trendu
dobrostanu zwierzat, poszanowania natury oraz prozdrowotnych wartosci seréw.
Produktem wprowadzajacym te komunikaty bedzie ser Mleczny, nazwa
odwotlujacy si¢ do surowca pozyskiwanego w wyjatkowy sposéb w ramach
projektu Zielone Mleko. W tym celu ser Mleczny zostanie poddany
rebrandingowi pod katem zmiany komunikacji i receptury sera ( produkcja
z Zielonego Mleka). Zmiany te poprzedzone zostaty badaniami i procesem Design
Thinking oraz strategia marketingowa 1 komunikacyjna, ktdre zostaly nastgpnie

przetozone na plan marketingowy.

Plan dziatan marketingowych zostal dostosowany pod konkretne potrzeby firmy
SM Spomlek. Na rynku serow dojrzewajacych jest bardzo silna konkurencja.
Przewaga firmy Spomlek bedzie wprowadzenie na rynek serow dojrzewajacych
produktu o podwyzszonych walorach odzywczych wyprodukowanych poprzez
zastosowanie innowacji w produkcji mleka krowiego surowego oraz jego
przetworstwie. Kolejng przewaga przedsiebiorstwa Spomlek bedzie bezposredni
dostep do dostawcoéw mleka iwykwalifikowana kadra w dziatach produkcji

3
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a

i sprzedazy. Podstawowym celem firmy jest zdobycie rynku i pozyskanie jak

najwickszej liczby klientow, co bedzie efektem planowanych dziatan
marketingowych. Ponizszy plan marketingowy obejmuje analiz¢ obecnej sytuacji,
cele marketingowe przedsiebiorstwa, strategie produktu, harmonogram realizacji,

procedury kontrolne oraz podsumowanie.
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I1. Tlo strategiczne projektu

W branzy spozywczej w ostatnich latach rozwingly si¢ nowe mocne trendy konsumenckie,
na ktére marka powinna znalez¢ wlasng odpowiedz, aby jak najlepiej reagowac na potrzeby
klientow. Dywersyfikacja produktow w ramach marki to oferta dla konsumentow, ktorzy

realizujg dodatkowe potrzeby kupujac dang marke.

Wisrdd takich trendow sa dbato$¢ o zdrowie, §rodowisko, zasoby, natur¢ a co za tym idzie
zwierzeta (ich dobrostan). Projekt sera, ktorego zdrowotne wiasciwosci ptyna z mleka od
krow karmionych trawami pochodzacymi z wysiewu ziot na tgkach jest innowacyjnym
pomystem i mocnym argumentem w komunikacji z konsumentem, pozwala na stworzenie

przewagi konkurencyjnej w stosunku do produktow juz obecnych na potkach.

Dodatkowym wyzwaniem jest zbudowanie podstaw pod stabilng strategie¢ cenowa. Silna
marka ze spdjna komunikacja pozwoli ustawia¢ korzystniejsze marze na produkcie oraz
zachowywa¢ wigkszg elastyczno$¢ cenowa. Warto§¢ dodana wynikajaca ze specjalnych

wlasciwosci produktu jak kwasy Omega 3 i Omega 6 pozwalaja na efektywnos¢ cenowa.

Ze wzgledu na prozdrowotne wlasciwosci sera (wynikajagce z surowca) produkt bedzie
zawieral kwasy omega 3 1 6 w ilosci wigkszej niz przy produkcji z mleka od krow o innym
profilu karmienia. Produkcja mleka o wskazanych wlasciwosciach bedzie drozsza, stad

finalnie produkt powinien rowniez by¢ drozszy.
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Pestka, Marek KalinowsK,

Benefity dla konsumenta:

v' Podwyzszone wartosci prozdrowotne sera ( kwasy Omega)

v’ Troska o dobrostan zwierzat ( wypasanie na tgce, karmione sianem i trawa)

v’ Troska o ekosystem ( wysiewanie naturalnych mieszanek ziot na tgkach)
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I11.  Nowy produkt w marce Serenada

Ser Mleczny od krow wypasanych na pastwiskach ,ze wzgledu na prozdrowotne wlasciwosci
(wynikajace z surowca) bedzie zawieral kwasy omega 3 1 6 w ilosci wigkszej niz przy

produkcji z mleka od krow o innym profilu karmienia.

Produkcja mleka o wskazanych wlasciwosciach bedzie drozsza, stad finalnie produkt

powinien rowniez by¢ drozszy.
Benefity dla konsumenta:
e Podwyzszone wartosci prozdrowotne sera ( kwasy Omega)
e Troska o dobrostan zwierzat ( wypasanie na tace, karmione sianem i trawg)

e Troska o ekosystem ( wysiewanie naturalnych mieszanek ziot na tagkach)
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IV. Analiza obecnej sytuacji

Spoétdzielcza Mleczarnia ,,Spomlek” w Radzyniu Podlaskim na Lubelszczyznie dziedziczy
dorobek pierwszej spoldzielni mleczarskiej w Krolestwie Polskim, zalozonej w 1909 r.
w Woli Skromowskiej przez osoby majace doswiadczenie w mleczarstwie. Przedsigbiorstwo
szybko si¢ rozwija iposzukuje nowych rynkéw, na ktére moglaby wejs¢ ze swoim
produktem, jakim jest ser dojrzewajacy o podwyzszonych walorach odzywczych
wyprodukowany poprzez zastosowanie innowacji w produkcji mleka krowiego surowego oraz
jego przetworstwie. Przewaga konkurencyjna polega na braku podobnego produktu
na krajowym rynku w duzej skali. W branzy nabialowej mamy do czynienia z silng

konkurencja wytwarzajaca sery dojrzewajace.

Produkt moze zaspokoi¢ wiele potrzeb klienta zwracajgcego uwage na takie aspekty jak
zapewnienie krowom, produkujagcym mleko, codziennego wypasu na pastwiskach jak

1 specjalistycznego zywienia wzbogaconego o mieszanki ziot.

Klientami firmy Spomlek sa dystrybutorzy handlowi, sieci handlowe dziatajacy na rynku
tradycyjnym, nowoczesnym oraz dyskontowym. Dodatkowa gataz sprzedazy tworza firmy

zajmujace si¢ obstuga eventéw. Prognozy sprzedazy wskazuja na dlugotrwaty wzrost.
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1. Analiza SWOT

Spotdzielcza Mleczarnia Spomlek zmierzy si¢ z konkurencja 1 wykorzysta istniejace
mozliwo$ci rozwoju, opierajac si¢ na swoich mocnych stronach w postaci sera
dojrzewajacego o podwyzszonych walorach odzywczych wyprodukowany poprzez
zastosowanie innowacji w produkcji mleka krowiego surowego oraz jego przetworstwie czy
silnej kadry z duzym dos$wiadczeniem w serowarstwie oraz doradztwie w zywieniu krow.
Dodatkowg silng strong Spomlek bedzie szeroka dystrybucja aktualnych produktéw i tatwosc
wprowadzenie produktu na szeroki rynek. Rownoczesnie mleczarnia podejmie odpowiednie
kroki w celu eliminacji stabosci do ktorych zalicza si¢ brak $wiadomosci konsumenta
odnos$nie zywienia krow czy malej rozpoznawalno$ci nowowprowadzanego produktu.
Dostrzegajac szanse w postaci rosngcej $wiadomosci konsumenckiej odnosnie zakupowanych
produktéw oraz potrzeby dbania o dobrostan zwierzat mleczarnia widzi miejsce na rynku
konsumenckim dla nowego wyrobu. Jako zagrozenia przedsigbiorstwo bierze pod uwage
rosngce ceny energii elektrycznej czy wzrost kosztéw prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;.

Argumenty do analizy SWOT zebrano w ponizszej tabeli:

MOCNE STRONY SEABE STRONY

e Wysoka $wiadomo$¢ marki Serenada wpiera o  Wyzsze koszty produkcji (drozsze mleko),

wprowadzenie produktu prozdrowotnego w ) ) o o
e Brak mozliwos$ci komunikacji bezposredniej na
zgodzie z poszanowaniem natury i zwierzat, ) ) )
opakowaniu zawarto$ci kwaséw Omega 3 i 6

e Charakterystyczny kod kolorystyczny marki, (tylko poprzez kod QR),

e Dobra historia marki, bez kryzysow e Brak $wiadomos$ci konsumenckiej odno$nie

i kontrowersji, zywienia krow,
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GOSPODARSTWA ROLNE:

Patrong, Tadeu: a, Marek Kalinowsk

Wysokie kompetencje w produkcji sera,

Serwis wysokiej jakosci,

Podwyzszone walory odzywcze sera,

Szeroka dystrybucja SM Spomlek,

SZANSE

Trendy konsumenckie — czysta etykieta, dbato$¢

o $§rodowisko i nature, dobrostan zwierzat,

Nowy produkt w ramach parasola marki a

oddziatywanie na wzajemny wizerunek,

Planowane wsparcie reklamowe zwigkszy
swiadomos$¢ produktu pod katem dobrostanu
zwierzat 1 dbalosci o S$rodowisko a takze

posrednio Omega 3 i 6,

ZAGROZENIA

Kontekst dobrostanu  zwierzat w  ujeciu
radykalnych stowarzyszen obroncéw zwierzat
nie dziala pozytywnie na rzecz branzy

mleczarskiej,

Ograniczona podaz produkcji w tym systemie

zywienia,

Niska $wiadomos¢ konsumencka odnosnie

jakosci produktow,

Czynnik dobrostanu zwierzat i wzbogacenia
produktu o kwasy Omega 3,6 moze nie by¢
wystarczajacym  czynnikiem by uzasadnié

wyzszg ceng potkowas,

Zawarto$¢ kwasow Omega 3 i 6 plynaca z
jako$ci surowca moze si¢ wahac¢ i przybierad
rézne wartosci, nie deklarujemy bezposrednio na

opakowaniu,

rosngce ceny energii elektrycznej oraz wzrost

kosztow prowadzenia dzialalno$ci gospodarcze;.

10
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2. Analiza konkurencji

Produkt Spomlek bedzie konkurowatl z mleczarniami z calego kraju. Gtéwnymi konkurentami
sg takie mleczarnie jak: Spotdzielnia Mleczarska ,,MLEKPOL”, Spotdzielnia Mleczarska
Mlekovita, Spotdzielnia Mleczarska Ryki, Spotdzielnia Mleczarska Wtoszczowa, Grupa
Polmlek, Okregowa Spotdzielnia Mleczarska w Lowiczu, Okrggowa Spotdzielnia Mleczarska

w Sierpcu, Hochland.

Konkurencjg bezposrednio dla sera Mlecznego powstalego na skutek realizacji projektu
Zielone Mleko sa mleczarnie lokalne, manufakturowe wytwarzajacy sery z mleka od krow
wypasanych na pastwiskach. Konkurencja aktualnie nie dysponuje rozpoznawalng marka.
Przewaga konkurencyjna produktu Spomlek polega na szerokiej dystrybucji produktu i

zapewnieniu stalej dostepnosci.

Przyktadowa komunikacja konkurencji oraz trendy, z ktorych korzystaja:

11
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Jacek Pstrong, Tadeus: Szypryt, J6zef Gostomczyk, Andras] Pestka, Marek Kalinowski
Graegor: Romanowski, Stanistawa Jansen

Spotdzielnia Mleczarska Ryki

YouTube 3 Mapy

® > Nawsa firma

@ Robimy sery - spot reklamowy SM Ryki

Nasza firma

SM Ryki

& Youlube [3

Co nas wyroznia?

A 2’;‘ w! .\7 > Smaczne przepisy

2 Maraton Kajakowy na Wieprzu

VI Festiwal Biegu Rzeznika

«PQ{K]’

Ryckl Maasdam

Jedz NATURALNE'

to seria ryckich produktow dedykowa
© prostym skiadzie. Do powstania takiego
bakterii

12
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Jacek Pstrong, Tadeus: Szypryt, J6zef Gostomczyk, Andras] Pestka, Marek Kalinowski
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ACTIVE
)

Ser Active Protein Plus to produkt dla oséb aktywnych i nie tylko!

plastrach

(/7]
=8

Szczegolnie polecamy go osobom dbajacym o diete i uprawiajacym sport
Wysoka zawarto$¢ biatka i dodatek wysokiej jakoéci biatek serwatkowych
sprawia, ze ser Active Protein Plus jest duzym wsparciem podczas budowania
tkanki mie$niowej. Ma obnizona zawartos¢ ttuszczu oraz jest bogaty w wapn,
ktory jest wazny dla naszych koici oraz zebéw, a podczas intensywnych

treningéw gra kluczowa role przy pracy miesni szkieletowych

DMEGA3

)

| Sierpc — Krolewski — Chtodne mistrzostwo

TYLKO
Z SIERPCA

WIECEJ FILMOW

P o) o1a/015
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, Andrze] Pestis
Graegor: Romanowski, Stanistawa Jansen

Hochland

POZNAJ NASZA

NOWOSC!

SERY wicss» | ol

KREMOWE a0
OO‘?YCH
TURALN

N&mmxéw

AINE
N ONK

SKLAUNEL

"Spordzieinia Mieczarsky,
Wioszczow,

0d 1936

Dziekujemy za zaufanie i Wasza lojalnos¢. To dzieki Wam wciaz sie rozwijamy i z pasja tworzymy produkty, ktére trafiaja na
polskie stoty. Niezmiennie od 1936 roku.
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e AKTUALNOSCI ¢ O NAS e PRODUKTY e PRZEPISY ¢ KONTAKT

W1loszczows

Nasze Produkty

Masta Sery Twarogi i twarozki Jogurty

Wiekszos¢ konkurencji skupia si¢ na ukazywaniu naturalnego pochodzenia surowca i tradycje
wytwarzania produktow. Z komunikacji konkurencji wida¢, iz spora cze$¢ komunikatéw
podkresla smak produktu. Szczegdlng uwage mleczarnia Spomlek zwrdcita na dwa sery:
Active Protein Plus z SM Ryki oraz Ser Prozdrowotny z OSM w Kosowie Lackim. Oba
produkty tworza klase seréw do ktorej aspirowac bedzie Ser Mleczny od krow z wolnego
pastwiska, czyli kategorii funkcjonalnej. Wigkszo$¢ badan rynkowych ukazuje wzrosty
sprzedazy produktow w tej klasie. Patrzac na konkurencj¢ nie nalezy pomina¢ rynkéw
zagranicznych. Przegladajac oferowane produkty, ktore moga stanowi¢ konkurencj¢ trzeba
zauwazy¢ sery produkowane z mleka siennego, czyli wyprodukowanego gtownie z siana
i trawy. Tutaj zauwazalne sg sery niemieckie firmy Baldauf — Bio Der Allgauer, Bio
Wildblume. Szata graficzna opakowan konkurencyjnych serow z mleka siennego mocno
komunikuje tradycyjne, rzemie$lnicze podejScie do wytwarzania sera (wizerunek
rolnika/kobiety ubranej w tradycyjny strdj ludowy; w tle elementy roslinne/kwiaty

podkreslajagce naturalno$¢; ziemiste, naturalne kolory). Tak jak wiekszos¢ serow z tego

15
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okroe

rodzaju mleka deklaruja, iz produkcja odbywa si¢ zgodnie
z niemieckimi standardami w przyjazni ze $rodowiskiem. Zaden z konkurentéw nie podjat si¢

wyzwania wyprodukowania sera zottego na wszystkich warunkach zalozonych w projekcie

Zielone Mleko lub podobnych.

16
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3. Marketing mix 4P

Kazda firma dziala od zawsze w oparciu o zasady maksymalizacji zyskow i minimalizacji
kosztow. Przy obecnej konkurencji na rynku dobr, aby to osiggnaé niezbedna wydaje si¢
efektywna i wyr6zniajaca si¢ na tle innych kampania marketingowa. W tym celu opracowano

jedna z bazowych metod marketingowych — marketing mix (4P):

. product (produkt),
. price (cena),
o place (dystrybucja),

o promotion (promocja).

Produkt (product) w idealnym przypadku powinien zaspokoi¢ potrzeby konsumentow lub
musi by¢ na tyle atrakcyjny, by konsumenci dostrzegli potrzebe posiadania go i stworzyli
nowy popyt. Potencjat spozywania serow widoczny jest w dostepnych badaniach i raportach
prowadzonych przez duze firmy badawcze jak GFK Polonia, Kantar Polska i inne. Spozycie
sera popularnie zwanego zottym jest czeste i plasuje produkt w kategorii produktow

codziennych typu ,,must be”.

17
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= Codziennie lub prawie codziennie = Kilka razy w tygodniu cponyarayeh
Raz w tygodniu 1-3 razy w miesigcu dany rodzaj sera

Ser 201ty 19% 7% 3o88

Twardg\ ser biaty 29% 17% 5% EEE

Serek wiejski  [EEEIIIIEEEIIN 26% 23% 7% I

Ser mozzarella  [2IF2%0 21% 28% 13% IS

Sertopiony HSEIEETIN  19% 23% 14% I

Serek kremowy\ puszysty do_. [SEIES%IIN 21% 22% 7% IZSTE

Sertypu feta\ typu greckiego [BEEl 7% 32% 15% 2SN

Ser diugodojrzewajacy* EEENGTEN 14% 24% 21% L 29%

ser plesniowy (np. brie, . JSEE0%N " 16% 22% 11% I

Serwedzony\ rolada  J9g79R " 11% 23% 15% I

Ser koziowczy (w kawalku IuD. 5@%65% 12%  14% NG

Ser halloumi 1BE3%.6% 9%
2%

N=1000 *Np. parmezsn, cheddar, grana padsno, Burazfyn, peconng
M. Porizej mnajdje sie it ridnych rodzsidw sera. Dia kadtage 2 nich prosns wekazad, cry spad'ymsﬂa 5|:|P.!||[] unyrqnnq mw:.qguammagmdm Pocletonwa sy rspordanci.
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Zrédto: Badanie syndykatowe zrealizowane przez GFK Polonia ,Raport rynkowy dla kategorii sery biate i dojrzewajace”
04.2022r.

W przypadku sera Mlecznego, produkowanego poprzez zapewnienie krowom, produkujagcym
mleko, codziennego wypasu na pastwiskach jak i specjalistycznego zywienia wzbogaconego
o mieszanki zidt, fundamentalne wydaje si¢ zrozumienie cyklu zycia produktu oraz rodzaj
produktu, ktory zostanie wprowadzony do obrotu. Ser Mleczny produkowany na skutek
realizacji projektu Zielone Mleko jest pierwszym takim produktem wytwarzanym na tak duza
skale, co w marketingu czgsto ma znaczenie — pierwszy w swojej kategorii odnosi najwicksze
sukcesy. Ser Mleczny od krow z wolnego pastwiska bedzie produkowany
w opakowaniu foliowym typu ,,kieszonka”, co dodatkowo na dtuzej pozwoli zachowaé jego

swiezos¢ (wizualizacja ponizej).
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Rys.1. Wizualizacja docelowego produktu — Ser Mleczny od krow z wolnego pastwiska 135 gram w plastrach.

Komunikacja na opakowaniu oparta bedzie na kilku przekazach:

e ,0d kréow z wolnego pastwiska” — najwazniejszy komunikat, ukazujacy zalozenia
projektu Zielone Mleko. Dodatkowo na naklejce tej zapewnimy konsumenta o
zapewnieniu krowom codziennego wypasu na pastwiskach oraz specjalistycznego
zywienia. Ciekawym rozwigzaniem bedzie umieszczenie QR kodu linkujacego do strony
SM Spomlek opisujacej produkt wytwarzany w projekcie Zielone Mleko oraz ukazujaca

aktualnie badane sery.

e _Prosty sklad. Tylko 3 skfadniki.” - produkt wytwarzany bedzie tylko z trzech
sktadnikow — mleka, soli i bakterii fermentacji mlekowej, co jest dodatkowym atutem

produktu.

e _Bez konserwantow. Bez barwnikow” — do produkcji sera Mlecznego nie beda
wykorzystywane zadne konserwanty czy barwniki. Wigkszo$¢ serow na rynku w swoich
sktadach posiada barwniki (najczgsciej karoten), brak barwnika w serze Mlecznym

bedzie kolejnym atutem tego produktu.

Plastry sera Mlecznego beda posiada¢ gramaturg 135 gram idealng na rodzinne $niadanie.
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zostanie powigzana z rzeczywista i postrzegang wartoscig produktu, przy czym pod uwage

zostang wzicte koszty dostaw czy ceny seréw zoltych konkurencji. Cena naszego sera
Mlecznego nie moze by¢ problemem dla rodziny z przeci¢tnym budzetem, wytwarzany
produkt powinien stuzy¢ do codziennej konsumpcji. Unikalno$¢ produktu polega na tym, ze
jest tworzony z mleka wysokiej jakosci, gdzie dostawcy surowca sg partnerami mleczarni.
SM Spomlek prowadzi réwniez na biezaco polityke platnosci za surowiec, dzigki czemu jest
w stanie szybciej reagowac na zmiany cen na rynku serow zottych. Dodatkowym atutem jest
wykwalifikowana kadra serowarow, czuwajacych nad jakoscig produktu oraz zespdt dzialu
handlu §wietne wyczuwajacy koniunkturg rynku. Produkt wytworzony na podstawie projektu
Zielone Mleko — Ser Mleczny w plastrach 135 gram planowany jest na potke sklepowa
w kategorii cenowej mainstream. Przedzial cenowy produktu dla konsumenta powinien
ksztattowac si¢ w granicach 5,49 — 6,99 zl/szt. w zaleznosci od kanalu sprzedazy. W kanale
tradycyjnym cena produktu z pewnos$cia bedzie wyzsza niz w kanale nowoczesnym. Cena
promocyjna Sera Mlecznego od krow z wolnego pastwiska w plastrach powinna si¢

ksztaltowac¢ na poziomie 4,99 zl/szt.

Dystrybucja (Place) charakteryzuje miejsca w ktorych firma powinna sprzedawa¢ produkt
oraz schemat na jego dostarczenie. Tutaj najistotniejszym aspektem jest przedstawienie
produktu konsumentom, ktérzy sg najbardziej sktonni go kupi¢. SM Spomlek wprowadzajac
ser Mleczny na sklepowe potki wykorzysta posiadany dziat handlu — menadzerowie klientow
kluczowych beda pracowa¢ nad wprowadzenie wyrobu do kanalu nowoczesnego
1 dyskontowego, za$ przedstawiciele handlowi oraz regionalni kierownicy skupig si¢ na
kanale tradycyjnym. Podczas wprowadzenia produktu na poétki zostang wykorzystane
materiaty POS, co zwigkszy zauwazalno$¢ i zainteresowanie produktem. Wprowadzenie
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produktu SM Spomlek rozpocznie od swoich sklepdw firmowych WJ‘RadzyniumPodlaskim oraz
Parczewie. Nastepnie produkt bedzie wprowadzony do sprzedazy na szeroka skalg, patrzac na
czas logistyki od producenta do poétki sklepowej Ser Mleczny od krow z wolnego wybiegu
bedzie mozna zakupi¢ w kanale nowoczesnym. Tutaj mleczarnia spodziewa si¢
zainteresowania przynajmniej od dwoch klientow sieciowych — Auchan i Intermarche.
Produkt docelowo dostgpny bedzie takze w tradycyjnym kanale sprzedazy a gléwnym
operatorem tego produktu powinni by¢ tacy klienci jak: E.Leclerc, Frac, SOT, Widamid,
Alpan czy Mars Zamos$¢. Obecno$¢ zarowno w kanale nowoczesnym jak i tradycyjnym ulatwi

dostep do produktu chetnym zakupu konsumentom.

Promocja (Promotion) w przypadku sera Mlecznego obejmie wszelkie dziatania reklamowe
i public relations. Gléwnym celem promocji produktu bedzie ukazanie konsumentom,
dlaczego potrzebuja akurat tego produktu i dlaczego powinni za niego zaptaci¢ okreslong

cene.

Przy planowaniu kanatéw i narzedzi do komunikacji z konsumentami wzig¢te pod uwage

zostaty badania, z ktorych wynika, gdzie konsumenci poszukujg informacji o serach.

TOTAL Mezczyzna HKobieta | 18-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-75 lat
=044 r=480 n=510 =276 =211 n=179 n=334
Etykiety produkiow | 272 48% 46% 40% 7% 52% 57%
Papierowe gazetki promocyjnet ulotki sklepow I 23% 22% 24% 21% 21% 23% 26%
Strony intemetowe producentdw lub skiepéw [ 20% 20% 20% 20% 21% 23% 12%
Programy kulinarne, blogi, kanaty w internecie [JJi| 19% 18% 20% 12% 15% 23% 20%
Rodzina, sasiedzi, znajomi [l 18% 183 17% 12% 135 18% 20%
Programy kulinarne w telewizji Il 17% 15% 18% 12% 14% 14% 25%
Mailowe gazetki promocyjne sklepdw [l 14% 13% 16% 12% 18% 12% 158
Oferty udostepniane przez sklepy w aplikadina. il 13% 12% 13% 13% 10% 2% 12%
Plakaty informujgce o promocji znajdujace sie w.. JJjj 10% 9% 10% 10% 10% 8% 11%
Rekama w TV\ radiut prasie\ intemecie [l 8% 2% 2% 20 10% 2% 7%
Facebook . 89%, 8% 7% 10% 7% 5% 7%
Portale spotecznosciowe inne niz Facebook.. Jll 7% 3% % 7% 10% B% 5%
Billboardy. plakaty reklamowe na ulicy ] 3% 4% 3% 5% 5% 3% 1%
Inne | 3% 5% 2% 5% - 1% 5%

3znice istoinie statystyczniz na poziomiz ufnosci 95%
G, Gelzie, w jakich misecach szuka Panfi) informeacji na terma seniw? Podsto: respendsne pessuliigey inforroeji o sersch
= B et bt rymek i niabrywesy riabishy i roglinnych Zamisnnikiw nabish

21



ZIELONE ol X%
MLEKO ) { S d B d
. I = andryBr @
- ‘i:‘% % ’,\\ " o i &LCK\L\‘A JE[XBZJALA.\X "

“Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujaca w obszary wiejskie”

Zrédto: Badanie syndykatowe zrealizowane przez GFK Polonia ,Raport rynkowy dla kategorii sery biate i dojrzewajace”

04.2022r.

Planowana kampania marketingowa przewiduje dotarcie do konsumenta zaroéwno
w S$wiecie rzeczywistym (degustacje, banery, plakaty) jak 1 wirtualnym - dzialania
w internecie czy telewizji. Dziatania marketingowe podkre$lg zalozenia projektu Zielone

Mleko w stosunku do produkcji sera zéttego z podniesionymi walorami zdrowotnymi.

Promocja produktu oparta jest na strategii kampanii 360 stopni, wykorzystujac wszystkie
kanaty, w ktorym mozliwy jest kontakt z konsumentem docelowym. W TV mleczarnia SM
Spomlek planuje spot animacyjny przy programie ,,Pytanie na $niadanie”, co pozwoli dotrzeé¢
do grupy docelowej produktu — osoby spozywajace ser zOtty na $niadanie
i decydujace o jego zakupie na podstawie m.in. reklamy w telewizji. Dziatania w internecie to
zardbwno promowanie Sera Mlecznego od krow z wolnego pastwiska na social mediach
Spomlek jak 1 kampania banerowa, ukazujgca nowy produkt na rynku 1 linkujgca do strony
z jego opisem. Dziatania trademarketingiwe w PSD zaplanowane w formie degustacji
i bezposredniej prezentacji produktu przeprowadzone w sklepach jak i na wydarzeniach
w ktorych SM Spomlek bedzie brat udzial. Wykaz eventéw i targéw stanowi osobny raport z
dziatan marketingowych. Atuty sera firma planuje pokaza¢ na kongresie Hotel Management
2023 chcac pozyska¢ osoby decydujace o serach serwowanych na $niadanie w hotelach, jak
réwniez na targach POLAGRA 2023 w dniach 27-29 wrzesnia oraz innych konferencjach i
targach. Dziatania promocyjne oraz ich aktualny status zostana podsumowane w raporcie na

potrzeby podsumowania projektu Zielone Mleko.
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V. Trendy w kategorii zoltych serow

Wyszczegolniono najwazniejsze trendy konsumenckie w branzy spozywczej oraz ich

znaczenie dla rynku serow:
e wzrastajgca $wiadomos$¢ zdrowotna,
e aktywny tryb zycia,
e value for money,
e popyt na produkty premium,

e popyt na produkty lokalne,

szybszy tryb zycia.

Pierwsze dwa najbardziej znaczace tendencje rynkowe skoncentrowane sa wokot zdrowia, co
spowodowane jest nie tylko $wiadomos$cig tego, jak wazne jest wlasciwe odzywianie dla
dobrej kondycji. Jest to bowiem takze efekt rynkowego odbicia po okresie dominacji
chemicznych uzdatniaczy w ofercie producentow. Wsrdd czotowych tendencji pojawit si¢ w
ostatnim czasie tzw. etnocentryzm, czyli popyt na produkty lokalne. Wspotwystepuje on nie
tylko z trendem prozdrowotnym ale tez jest Zrodtem innych zjawisk rynkowych, takich jak na

przyktad rosngca popularnos$¢ kooperatyw spozywczych.

Jak juz wczesniej wspomniano, od kilku lat na polskim rynku spozywczym dominuje trend
“health and wellness”. Potwierdzaja to aktualne wyniki cyklicznego badania Consumer
Confidence Index przeprowadzonego przez dom badawczy Nielsen. Wskazujg one, ze
najwiekszy odsetek Polakow (28 proc.) stawia zdrowie na pierwszym miejscu w zestawieniu

najwigkszych obaw na najblizsze 6 miesigcy.
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Janser

Polacy dbaja o zdrowie i coraz mocniej przywiazuja uwage do tego, co jedza ;pijq. Nalezy tu
dookresli¢, jak Polacy definiuja zdrowa zywno$¢ - zdrowa znaczy ,jak najmniej
przetworzona”. Ponad czterdzie$ci procent (44%) Polakéw, ktorzy wzigli udzial w badaniu
Nielsen Global Survey Health/Wellness/Nutrition deklarowato, ze “w pelni naturalny” to
cecha $wiadczaca o tym, ze produkt jest zdrowy. Jest to rowniez bardzo wazny czynnik przy
podejmowaniu decyzji zakupowych. Co wigcej, posrod tych respondentéw, dla ktoérych
zdrowy charakter produktu ma znaczenie, tylko 13 proc. nie jest sklonnych zaptaci¢ za niego

wiecej niz przecietnie, jesli okreslony jest jako ,,w pelni naturalny”.

Oprocz produktow “no nasties” (bez sztucznych barwnikow, konserwantow 1 wzmacniaczy
smaku) na rynek wprowadzane sg produkty majace cechy prozdrowotne, tak zwana zywno$¢
funkcjonalna. Produkty prozdrowotne zyskuja na popularno$ci ze wzgledu na rosnaca
swiadomo$¢ zwigzku pomiedzy zdrowiem, a odpowiednim odzywianiem, starzeniem si¢
spoteczenstwa i walka z chorobami cywilizacyjnymi (otylo$¢, cukrzyca, miazdzyca,
nadci$nienie). Polacy dbajac o zdrowie czesto unikajg konkretnych skladnikow w diecie:
glutenu, laktozy, cukru lub starajg si¢ swoja diete wzbogaci¢, uzupekniajac ja o witaminy i

mineraty lub superfoods.
Trend etnocentryzm okreslony zostat jako zachowanie konsumentow polegajace na:
,przecenianiu” produktéw krajowych,
* deprecjonowaniu produktéw importowanych,
+ zaniechaniu zakupu produktéw pochodzenia zagranicznego.

Zachowanie to moze dotyczy¢ preferowania zarowno produktéw krajowych, jak rowniez

produktow lokalnych czy regionalnych. Wedtug najnowszych dostgpnych badan* postawy
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etnocentryczne deklaruje 38,4% kobiet i 41,7% me¢zczyzn. Jes‘:ato posta\x;ﬁ nasilajgca si¢
wraz z wiekiem a takze zamozno$cia konsumentéw (procent deklaracji rozklada sie¢
nastepujaco w grupach wiekowych: 26-35 lat — 42,9%, 3649 lat — 40%, 50-60 lat —
64,3%, powyzej 60 lat — 44,4%). Analiza miejsca zamieszkania wskazuje, ze sktonno$é¢ do
deklarowania postaw etnocentrycznych rosnie wraz z wielkoscig miejscowosci 1 to

mieszkancy duzych polskich miast najchetniej siegaja po produkty regionalne.

Konsumenci deklarujacy postawy etnocentryczne wybieraja kierujac si¢ analiza sktadu,
obecnoscig konserwantow oraz walorami odzywczymi produktu. Sa to zachowania
zakupowe, ktore rownie dobrze moglyby dotyczy¢ towardw nie oznaczonych jako lokalne
czy polskie, poniewaz jak juz wczesniej tu wspomniano trend prozdrowotny najsilniej
obecnie determinuje branze spozywcza. Natomiast gospodarstwa domowe preferujace
produkty polskiego pochodzenia czgsciej od pozostatych respondentoéw przy wyborze
produktow zywno$ciowych kierujg sie marka, rekomendacjami innych osob, a nawet
atrakcyjnym wygladem opakowania. Wazne przy tym jest to, aby marka oraz opakowanie
spojnie komunikowaty pochodzenie produktu a takze czytelnie informowaly o jego

sktadzie czy walorach odzywczych.

Wraz z rosngcg $wiadomoscia prozdrowotng i wspotbrzmige z trendem etnocentryzmu
coraz wigksza liczba konsumentéw odwiedza hale targowe lub jarmarki/festyny, w tym
targi $niadaniowe. Coraz bardziej liczy si¢ dla nich bezposredni kontakt z wytworca
zywno$ci,  wsparcie lokalnych wytwoércow a takze mozliwos¢ zakupu $wiezych

produktéw o unikalnych walorach zdrowotnych.
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V1. Cele marketingowe przedsi¢biorstwa

Spotdzielcza Mleczarnia Spomlek z Radzynia Podlaskiego to jeden z najwigkszych polskich
producentéow sera zoéltego. Z pasji do serowarstwa tworzy najlepsze, wysokiej jakosci
produkty, ktére od lat cieszg si¢ uznaniem konsumentéw na catym §wiecie. Nie tylko stara si¢
odpowiada¢ na ich potrzeby, ale réwniez te potrzeby kreowaé. Wieloletnie doswiadczenie
w polaczeniu z nowoczesnymi metodami produkcji pomagajg tworzy¢ produkty pionierskie
na rodzimym rynku. Wyroby SM Spomlek powstaja z wysokiej jakosci surowca
pochodzacego z najlepszych, polskich gospodarstw, dzieki czemu podbijaja serca nawet
najbardziej wymagajacych mito$nikow sera. Dodatkowym aspektem zwigzanym z projektem

Zielone Mleko jest wspieranie dziatan na rzecz Srodowiska oraz dobrostanu zwierzat.

Spomlek pragnie dostarcza¢ dla wszystkich swoich konsumentéw sery dojrzewajace
o najwyzszej jakosci. Zmierzajac do rozwoju firmy, zpomocg planowanych dziatan
marketingowych, mleczarnia wytoni dziatania, ktore pomoga jej w realizacji postawionych

celi.
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VII. Strategia produktu

Plan marketingowy obejmuje nowy produkt, jaki jest ser dojrzewajacy o podwyzszonych
walorach odzywczych wyprodukowany poprzez zastosowanie innowacji w produkcji mleka
krowiego surowego oraz jego przetworstwie, ktory pozwoli na dostarczenie na stoly
konsumentéw produktu wysokiej jakosci o wyjatkowych wlasciwosciach odzywczych.
Dodatkowa satysfakcja dla konsumentéw ptyna¢ bedzie z zapewnienia zywienie krow
mlecznych paszami pozyskiwanymi z uzytkoéw zielonych. Wszystkie produkty firmy Spomlek
charakteryzuja si¢ wysoka jakosciag oraz dbaloscig o szczegdly. Wprowadzenie nowego

produktu na rynek pozwoli im dotrze¢ do kolejnych odbiorcow.

Celem finansowym Spomlek jest zwigkszenie sprzedazy. Ceny oferowane przez konkurentow
wahajg si¢ w przedziale pomiedzy 20 a 50 ztotych za kilogram. Wedlug wstepnego
rozeznania rynku klienci s3 w stanie zaptaci¢ do kilkunastu procent wiece] za
wyprodukowany ser dojrzewajacy poprzez zastosowanie innowacji w produkcji mleka

krowiego surowego.

Celami strategii promocji przedsiebiorstwa Spomlek jest budowa $§wiadomos$ci marki wsrod
potencjalnych klientow, dlatego mleczarnia zdecydowata si¢ na szerokie dziatania
marketingowe. Planowana kampania marketingowa przewiduje dotarcie do konsumenta
zarowno w $wiecie rzeczywistym (degustacje, banery, plakaty) jak i wirtualnym — dziatania

W internecie.
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linowski
Graegor:

W procesie obstugi klienta Spomlek stawia na profesjonalizm i indywidualné“i;;)dejécie. Chce,
by oczekiwania zarowno klientow (sieci handlowe) jak i konsumentéw zostaty spetnione.
Sprzedawcom zapewnia regularne szkolenia podnoszace ich umiejetnosci sprzedazy i obshugi
klienta. Konsumentom za$§ oprocz komunikatow na opakowaniach produktow niezbedna

wiedza zostanie dostarczona m.in. poprzez stron¢ internetowa.
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VIIl. Harmonogram realizacji

Harmonogram realizacji kampanii marketingowej pozwoli SM Spomlek na rozmieszczenie
planowanych dziatan marketingowych w okre§lonym czasie. Etap poprzedzajacy dziatania
marketingowe to budowa dystrybucji i wprowadzenie do obrotu. Dziatania te zaplanowane sa
od momentu pierwszej produkcji sera o zalozonych wlasciwosciach opisanych w projekcie tj.
okres maj -sierpien 2023 roku. Dystrybucja i obecnos$¢ na potkach sg warunkiem koniecznym
przed wdrozeniem dziatan promocyjnych ujetych w ramach projektu, opierajacych si¢ na
zalozeniach  kampanii 360  stopni. Kampania wsparta bedzie dziataniami
trademarketingowymi, w szczegdlnosci w formie materiatow POS — degustacje, plakaty oraz
wobblery, za§ o stron¢ wizerunkowg Spomlek planuje zadbaé poprzez reklam¢ w social
mediach, prowadzenie strony internetowej dla projektu czy

w postaci stacjonarnych baneréw i bilboardow.
Dziatania marketingowe zaplanowane sg w dwu etapach:

1. Dziatania marketingowe wspierajace wprowadzenie produktu: wrzesien i pazdziernik

2023 r . ( trademarketing, PR oraz elementy kampanii 360 stopni)

2. Dzialania ciagle podtrzymujace zainteresowanie produktem - kontynuacja dziatan
marletingowych w zalezno$ci od potrzeb 1 mozliwosci finansowania przez SM
Spomlek , w szczegolnosci wspotpraca z Klientami oraz PSD, gazetki, katalogi, SM,
dziatania promocyjne w internecie, targi, konferencje. Czas trwania : od listopada

2023 r do momentu zakonczenia obrotu produktem.
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IX. Procedury kontrolne

SM Spomlek prowadzi¢ bedzie dzialania umozliwiajagce sprawdzanie stopnia osiggniecia
zaktadanych celow w postaci monitorowania liczby klientow, ilo$ci sprzedanego sera
dojrzewajacego i przychodéw. Plan marketingowy firmy na wypadek wystapienia sytuacji
kryzysowej przewiduje zwickszenie dzialan marketingowych, zaleznych od mozliwych

budzetéw marketingowych SM Spomlek.
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X. Podsumowanie

Przygotowany plan marketingowy to wskazowka dla SM Spomlek, w ktérg strong powinny
podaza¢ jej dzialania marketingowe. Daje on mozliwos¢ biezacego analizowania
podejmowanych krokow i kontroli nad nimi, atakze dopasowywania ich do aktualnej
sytuacji. Plan dziatan marketingowych zostat przygotowany w celu wyrdznienia si¢ na rynku,
zbudowania rozpoznawalno$ci produktu izdobycia przewag konkurencyjnych, dzigki
wprowadzeniu na rynek sera dojrzewajacego o podwyzszonych walorach odzywczych
wyprodukowanego poprzez zastosowanie innowacji w produkcji mleka krowiego surowego
oraz jego przetworstwie. Efektem zaplanowanej kampanii reklamowej powinno by¢ zdobycie

rynku i pozyskanie jak najwigkszej liczby konsumentow.

31



