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Wybór koncepcji marketingowej w przemyœle
spo¿ywczym na przyk³adzie wybranych
przedsiêbiorstw

Wstêp

Przemys³ spo¿ywczy stanowi wa¿n¹ czêœæ agrobiznesu, obejmuj¹c sw¹ dzia³al-
noœci¹ wytwórcz¹ ponad 30 bran¿. W procesie transformacji nast¹pi³y zasadnicze
zmiany w gospodarce wynikaj¹ce z przekszta³ceñ w³asnoœciowych i restruktury-
zacji przedsiêbiorstw, wzrastaj¹cej roli mechanizmów rynkowych oraz coraz czê-
œciej wdra¿anych koncepcji marketingowych w ró¿nych przedsiêbiorstwach, tak¿e
przemys³u spo¿ywczego. W konsekwencji nast¹pi³a znaczna rozbudowa poten-
cja³u tego przemys³u w ma³ych miastach i na obszarach wiejskich, co œwiadczy
o wzroœcie znaczenia przedsiêbiorczoœci lokalnej w rozwoju regionalnym. Jeœli
pod koniec lat 80. udzia³ lokalnego przetwórstwa spo¿ywczego wynosi³ zaledwie
5%, to ju¿ w latach 1992—1993 zwiêkszy³ siê do 25%1. Jednak¿e pod koniec lat
90. nast¹pi³ powrót do uprzemys³owionego przetwórstwa rolno-spo¿ywczego,
przy czym forma spó³ek prawa handlowego w strukturze podmiotowej sta³a siê
dominuj¹ca (86,6% podmiotów w 1997 r.).

Z rozwojem gospodarki rynkowej zwiêksza siê rola konkurencyjnoœci, a ta
w znaczeniu efektywnoœciowym w sposób istotny zale¿y od zarz¹dzania marke-
tingowego w przedsiêbiorstwach. Przyjmuj¹c spoœród ró¿nych definicji, ¿e mar-
keting to np. „prowadzenie dzia³alnoœci na rzecz realizacji celów przedsiêbior-
stwa, polegaj¹cej na przewidywaniu potrzeb nabywców i kierowaniu przep³ywem
— od producenta do nabywcy — produktów zaspokajaj¹cych te potrzeby”, nale-
¿y definicjê tê uzupe³niæ o nowe elementy tzw. marketingu dynamicznego2. Nowe
elementy maj¹ wskazaæ zasadnoœæ uruchomienia produkcji w zale¿noœci od po-
myœlnych wyników wczeœniej przeprowadzonych badañ marketingowych. Bada-
nia te umo¿liwiaj¹ poznanie rynków oraz opracowanie na tej podstawie koncepcji
marketingowych i wybór instrumentów realizacji wytyczonych zadañ.

1 J. R. U r b a n, Tendencje rozwojowe przemys³u spo¿ywczego w latach 90-tych, Roczniki Nauk
Rolniczych, Seria G., T. 87, z. 1, s. 223.

2 K. B i a ³ e c k i, J. B o r o w s k i, A. K r z y m i ñ s k i, Marketing w handlu zagranicznym,
PWN, Warszawa 1996, s. 17.
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Poznanie rynku to przede wszystkim identyfikacja potencjalnych nabywców
oraz konkurentów. Ocena w³asnego miejsca firmy na rynku polega tak¿e na okre-
œleniu swoich mo¿liwoœci na tle konkurentów. Wtedy dopiero mo¿liwe jest wdra-
¿anie przyjêtej koncepcji marketingowej wraz z zastosowaniem odpowiednich in-
strumentów.

W artykule przedstawiono bardziej i mniej zaawansowane sposoby dzia³ania
w formu³owaniu koncepcji marketingowych w wybranych przedsiêbiorstwach
przemys³u spo¿ywczego w bran¿y napojów bezalkoholowych, przemyœle owoco-
wo-warzywnym i miêsnym. Materia³y do tej publikacji zebrano w badanych fir-
mach.

1. Analiza koncepcji marketingowej w bran¿y napojów
bezalkoholowych na przyk³adzie firmy
Pepsi-Cola International Poland

Koncern Pepsi-Cola jest wiod¹cym producentem napojów w œwiecie (170 kra-
jów), posiada najwiêksz¹ sieæ restauracji (70), a tak¿e jest najwiêkszym wytwórc¹
s³onych przek¹sek. Swoje pocz¹tki datuje od 1898 roku. W 1997 roku wartoœæ
rynkowa jego maj¹tku by³a oceniana na 56 mld USD, a przychody ze sprzeda¿y
w ostatnich dziesiêciu latach wzrasta³y o 15% rocznie. W planach za³o¿ono
zwiêkszenie przychodów do 60 mld USD w 2000 r.

W programie rozwoju za³o¿ono zdobycie pozycji najlepszej firmy œwiatowej
w bran¿y napojów bezalkoholowych. Koncern zwraca du¿¹ uwagê na wschodz¹ce
rynki, a wiêc i Polskê, gdzie inwestycje osi¹gnê³y wartoœæ 500 mln USD
w 1998 r. Dla pozyskiwania nowych rynków firma wydaje od 1984 r. oko³o
2 mld USD rocznie na cele reklamowe. Równoczeœnie koncern nie zaniedbuje
rynku rodzimego, uczestnicz¹c w 42% udzia³ów iloœciowych na amerykañskim
rynku napojów ch³odz¹cych.

Pocz¹tki firmy Pepsi-Cola w Polsce przypadaj¹ na drug¹ po³owê lat 80., wraz
z powo³aniem Pepsi-Cola International Poland (PCI Poland).

Skupiaj¹c siê w tym artykule g³ównie na aspektach dystrybucyjnych marketin-
gu omawianej firmy, trzeba podkreœliæ, ¿e Pepsi-Cola poprzez reklamê buduje
œwiadomoœæ swej marki i szerokiej dostêpnoœci produktu na rynku, dziêki czemu
notowana jest wysoka dynamika sprzeda¿y, np. w trzech krajach udzia³ ten na
rynku napojów gazowanych wynosi: 48% USA, 34% RFN i 18% Polska.

Najwiêksz¹ ofertê sprzeda¿y firma kieruje do m³odzie¿y w wieku 14—20 lat.
Wed³ug firmy consultingowej Amer-Nielsen Research Poland najwiêcej pepsi-coli
sprzedaje siê w ma³ych sklepach — 53% i œrednich — 31% (1997 r.).

Przyjêty przez PCI Poland program kierowania sprzeda¿¹ zak³ada zwiêksze-
nie efektywnoœci zarz¹dzania, poprzez stosowanie bardziej wydajnych form
pracy i nowoczesnej techniki. Szczególna rola przypisana zostaje supervisorom
sprzeda¿y, czyli mened¿erom pierwszej linii. S¹ to osoby kieruj¹ce uwagê ze-
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spo³u na klienta na swoim obszarze dzia³ania, pozyskuj¹ce nowych odbiorców
w celu osi¹gniêcia licz¹cego siê wzrostu sprzeda¿y oraz przewagi konkuren-
cyjnej.

Utrzymanie dotychczasowego klienta jest jednak uwa¿ane za najwa¿niejsze za-
danie, a to mo¿na osiagn¹æ odpowiedni¹ jakoœci¹ produktu i solidnoœci¹ obs³ugi.
Stwierdza siê, ¿e utrzymanie klienta jest inwestycj¹ piêciokrotnie tañsz¹ ni¿ pozy-
skanie nowego i daje to szansê d³ugotrwa³ego wzrostu sprzeda¿y3. Takie w³aœnie
podejœcie nazwano Customer Relationship Management (CRM) — sztuk¹ identy-
fikowania i przyci¹gania klienta oraz utrzymywania bliskich z nim kontaktów.

Zbli¿ona do CRM jest CCO — Customer Centric Organization. Chodzi tu
o otaczanie klienta wszelkimi us³ugami, tak aby przejœæ jego oczekiwania i zwy-
ciê¿yæ konkurenta. Wymierne korzyœci to wzrost sprzeda¿y i wiêkszy udzia³
w rynku. Do tego niezbêdny jest jednak plan dzia³ania supervisora sprzeda¿y
i nowoczesne rozwi¹zania, np. komputerowa baza danych, Internet. Coraz czê-
œciej uwa¿a siê, ¿e CRM i CCO bêd¹ w najbli¿szej przysz³oœci najwa¿niejszym
Ÿród³em powiêkszania zysków w przedsiêbiorstwach. Dlatego firma musi rozwi-
jaæ dzia³ania selekcyjne, szkoleniowe i motywuj¹ce pracowników, aby mogli
szybko i sprawnie identyfikowaæ potrzeby i ¿yczenia klientów. Andersen Consul-
ting przewiduje, ¿e ju¿ w 2001 roku skoncentrowanie dzia³añ marketingowych na
kliencie bêdzie mia³o miejsce w 49% przedsiêbiorstw, gdy obecnie tylko w 18%
firm.

Alternatywne systemy dystrybucji stosowane przez PCI Poland ilustruje ta-
bela 1.

Podejmuj¹c dzia³ania promocyjne, supervisor i mened¿erowie sprzeda¿y podle-
gli mu wykorzystuj¹ takie narzêdzia, jak: konkursy dla klientów, pakiet z dodat-
kowym elementem, kupony, nagrody, opust cenowy. Ostatecznie rezultaty dzia³al-
noœci marketingowej w zakresie sprzeda¿y poddawane s¹ ocenie wskaŸnikowej
zawartej w systemie KPI (Key Performance Indicator), który jest miar¹ wydajno-
œci biznesu. Supervisor sprzeda¿y dokonuje tak¿e corocznej oceny sprzeda¿y
przez podleg³y zespó³ mened¿erów, pos³uguj¹c siê formularzem wydajnoœci indy-
widualnej. Metodê oceny indywidualnej sprzedawców w badanej firmie przedsta-
wia tabela 2.

Doœwiadczenie marketingowe, zw³aszcza w sprzeda¿y firmy Pepsi-Cola tak¿e
dzia³aj¹cej w Polsce, mo¿e inspirowaæ do naœladowania wiele nowo powstaj¹cych
przedsiêbiorstw.
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T a b e l a 1

Alternatywne systemy sprzeda¿y i dystrybucji stosowane przez PCI Poland
Cechy charakterystyczne

System sprzeda¿y
i dystrybucji

Sposób sprzeda¿y
Termin realizacji

zamówienia

Przedsprzeda¿ Sprzedawca odwiedza 10—25 klien-
tów, zdobywaj¹c zamówienia i robi¹c
merchandising.

24—48 godzin po sprzeda¿y

Sprzeda¿ telefoniczna Przedstawiciel firmy dzwoni do
80—100 klientów dziennie. Zamówie-
nia realizowane s¹ nastêpnego dnia.

Nastêpnego dnia

Sprzeda¿ na trasie Kierowca-sprzedawca odwiedza
20—25 klientów dziennie: sprzedaje
i dostarcza produkt, robi merchandi-
sing.

W momencie sprzeda¿y

G³ówni klienci Handlowiec kontaktuje siê z central¹
sieci sklepów dla uzgodnienia zamó-
wieñ, asortymentu i promocji.

W uzgodnionym terminie

� r ó d ³ o : Pepsi-Cola International Poland.

T a b e l a 2

Metoda Oceny Wydajnoœci Indywidualnej w PCI Poland

Skala ocen Uzasadnienie oceny

Znacznie powy¿ej normy Osi¹gniêcia przekraczaj¹ wszelkie normy. Ogólnie pracownik wy-
ró¿niaj¹cy siê, który stale osi¹ga wiêcej, ni¿ jest wymagane.

Powy¿ej normy Wydajnoœæ czêsto przekraczaj¹ca normê. Wszystkie obowi¹zki
i zadania wype³nione dok³adnie, punktualnie i na poziomie wy¿-
szym od normy. Ogólnie bardzo dobry pracownik, osi¹gaj¹cy
wiêcej, ni¿ jest wymagane.

W normie Wydajnoœæ stale na poziomie normy. Ogólnie dobry pracownik,
robi¹cy wszystko, czego siê od niego wymaga.

Poni¿ej normy Wydajnoœæ nie spe³nia kilku norm. Ciê¿ko pracuj¹c, pracownik
jest w stanie spe³niæ wymagania w ci¹gu szeœciu najbli¿szych
miesiêcy. Ogólnie powa¿ny pracownik, który osi¹ga nieco mniej,
ni¿ jest wymagane.

Znacznie poni¿ej normy Wydajnoœæ nie spe³niaj¹ca wiêkszoœci norm. Pracownik móg³
osi¹gn¹æ kilka norm, ale nie zrobi³ tego. Ogólnie pracuje niezado-
walaj¹co i w znikomym stopniu przyczynia siê do pracy zespo³u.

� r ó d ³ o : Pepsi-Cola International Poland.



2. Analiza koncepcji marketingowej w wybranych
przedsiêbiorstwach przemys³u owocowo-warzywnego

Przedsiêbiorca, opieraj¹c dzia³alnoœæ na zasadach marketingowych, niew¹tpli-
wie umacnia sw¹ pozycjê na rynku. Rynek produktów ¿ywnoœciowych i ich mar-
keting cechuje specyfika wynikaj¹ca z charakteru produkcji i produktów. W wy-
branych firmach przemys³u owocowo-warzywnego „Sekmar” i „Smak” na Gór-
nym Œl¹sku opracowanie koncepcji marketingowej wynika³o z potrzeby samej
praktyki rozwijania dzia³alnoœci produkcyjno-handlowej i us³ugowej.

Przedsiêbiorstwo Wielobran¿owe „Smak” s.c. w ¯orach zosta³o za³o¿one przez
grupê rodzinn¹ w 1979 roku, najpierw produkuj¹c pieczarki marynowane, a od
1981 r. — dziêki rozbudowie — rozszerzono asortyment towarów o wyroby wa-
rzywne. W 1993 r. pod wp³ywem impulsu popytowego zainicjowano tak¿e eks-
port (Rosja, USA). W firmie zatrudnionych jest 160 osób w systemie pracy trzy-
zmianowej. O liczbie pracuj¹cych decyduje w du¿ym stopniu sezonowoœæ pracy
i produkcji.

Przedsiêbiorstwo Wielobran¿owe „Sekmar” w Suszcu powsta³o w 1984 roku,
rozpoczynaj¹c produkcjê równie¿ od przetwórstwa pieczarek, a nastêpnie przygo-
towywano warzywa w puszkach, z kolei zajêto siê przetwórstwem owoców. Roz-
wój firmy pozwoli³ jej wyjœæ z ofert¹ na rynki zagraniczne (Rosja, Ukraina, Au-
stria, S³owacja). Zak³ad zatrudnia 77 osób. W 1998 r. zosta³ przyjêty do pracy
specjalista ds. marketingu.

Obie firmy nie posiadaj¹ w³asnego zaplecza surowcowego. Surowiec skupuje
siê na ogó³ od sta³ych dostawców, nie zwi¹zanych z kontraktacj¹.

Przychody ze sprzeda¿y firmy „Sekmar” wynios³y 5 368,2 tys. PLN w 1997 r.,
a stopa zyskownoœci netto 1,3% w 1996 r. i 1,6% w 1997 r. WskaŸnik zyskowno-
œci kapita³ów w³asnych wzrós³ z 15,5% do 17,1%, a wskaŸnik bie¿¹cy p³ynnoœci
finansowej wyniós³ 1,01 w 1996 r. i 1,05 w 1997 r.

W warunkach du¿ego popytu obie firmy, maj¹c zbli¿ony profil produkcyjny,
podejmuj¹ raczej wspó³pracê ni¿ konkurencjê, umacniaj¹ siê stale na rynku,
g³ównie poprzez wdra¿anie instrumentów marketingowych wczeœniej nie stoso-
wanych. Ponadto firmy te stosuj¹ upusty promocyjne przy odbiorze du¿ych partii
produktów oraz rabaty i bonifikaty przy samodzielnym odbiorze.

W koncepcji marketingu-mix produkty badanych firm charakteryzuj¹ siê ró¿-
norodnoœci¹, chocia¿ posiadaj¹ zbli¿one cechy surowcowe, techniczne i konsump-
cyjne. W firmie „Smak” produkcja i sprzeda¿ obejmuje 78, a w „Sekmar” 67 ro-
dzajów asortymentowych produktów, g³ównie warzywnych.

Dostarczanie klientom bogatej oferty sprzeda¿y stanowi jeden z najwa¿niej-
szych instrumentów marketingowych budowania pozycji na rynku i wzrostu do-
chodów w tych przedsiêbiorstwach.

Marka i znak badanych firm maj¹ du¿e znaczenie w identyfikacji produktów
przez konsumentów i zdobywaniu klientów. W opinii w³aœcicieli firm w³asne
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logo pomaga w dystrybucji ich produktów. Pozytywnie odbierane przez klientów
jest stosowanie prawie wy³¹cznie szklanych opakowañ z odpowiedni¹, ciekaw¹
graficznie etykiet¹.

Jakoœæ produktów ¿ywnoœciowych jest szczególnie wa¿na dla klientów i w du-
¿ym stopniu zale¿y od jakoœci skupowanego surowca4. Chodzi tu zw³aszcza
o spe³nienie wymogów zdrowotnych, ekologicznych, podobnie jak w przypadku
opakowañ szklanych. Badane firmy pozyskuj¹ surowce z terenów okreœlanych
jako ekologicznie bezpieczne i do oceny surowców dysponuj¹ w³asnymi laborato-
riami. Firma „Smak” otrzyma³a Regionalny Znak Jakoœci, „Sekmar” zaœ jest lau-
reatem „Agroliga ’96”. Ponadto obie firmy posiadaj¹ szereg dyplomów i wyró¿-
nieñ.

Najwa¿niejszym instrumentem marketingu jest cena. Ustalenie ceny na podsta-
wie wielkoœci popytu jest stosowane na ogó³ w du¿ych firmach. Badane przedsiê-
biorstwa ustalaj¹ ceny swoich produktów na podstawie ponoszonych kosztów
z mar¿¹ bêd¹c¹ Ÿród³em zysku. Ró¿nicowanie cen uwzglêdnia rabaty i upusty.

Dystrybucja i jej kana³y bezpoœrednie i poœrednie odgrywaj¹ istotn¹ rolê
w prowadzeniu sprzeda¿y. W firmie „Sekmar” wykorzystuje siê kana³ poœredni:
producent — hurtownik — detalista — konsument, przy transporcie w³asnym
b¹dŸ hurtowników albo te¿ innych poœredników. Z kolei firma „Smak” stosuje
zarówno kana³y bezpoœredniego zaopatrywania detalistów, jak i poœrednie, rów-
nie¿ z wykorzystaniem w³asnego transportu lub transportu samych odbiorców.

Omawiane przedsiêbiorstwa w ró¿nym stopniu stosuj¹ promocjê, przede
wszystkim wykorzystuj¹c w tym celu reklamê (radio lokalne, prasa miejscowa
w okresach przedœwi¹tecznych, kalendarze, plakaty, prezentacja wyrobów na tar-
gach „Polagra” itp.). Firma „Sekmar” stosuje tak¿e sponsoring (imprezy kultural-
ne i sportowe).

„Sekmar” dzia³a g³ównie na rynku regionalnym, „Smak” zaœ na terenie ca³ego
kraju, nie rezygnuj¹c z mo¿liwoœci eksportowych.

3. Analiza koncepcji marketingowych w przemyœle miêsnym
na przyk³adzie prywatnego Zak³adu Wêdliniarskiego
w Pacanowie

W pocz¹tkowym okresie transformacji przemys³ miêsny cechowa³ trend spad-
kowy produkcji i sprzeda¿y w zwi¹zku z wyst¹pieniem bariery popytu w znacz-
nej czêœci spo³eczeñstwa. Dopiero od 1995 r. sytuacja uleg³a poprawie, gdy uboje
przemys³owe i produkcja wêdlin zwiêkszy³y siê o 10% i wiêcej rocznie (z wyj¹t-
kiem ubojów byd³a). Równoczeœnie przemys³ miêsny podlega³ prywatyzacji, przy
czym ponad po³owa stanowi w³asnoœæ osób fizycznych. Tak¿e ponad po³owa firm
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tego przemys³u znajduje siê w bezpiecznej sytuacji finansowej i obejmuje 75%
obrotów przemys³u miêsnego.

Zak³ad Wêdliniarski Henryka R. w Pacanowie (woj. œwiêtokrzyskie) powsta³
w 1992 r. i obecnie pracuje w nim 15 osób. Produkuje ok. 30 gatunków ró¿nych
wyrobów miêsnych wed³ug w³asnej receptury. Rejon rolniczy w pe³ni zabezpie-
cza bazê surowcow¹. Coroczny wzrost produkcji wyrobów w latach 1994—1996
wynosi³ 10%, a dzienna produkcja wynosi³a ok. 1 t, w tym 650 kg miêsa. Sprze-
da¿ odbywa siê na terenie Krakowskiego i Kieleckiego. Stopa zyskownoœci netto
wynosi³a w 1996 r. 5,4%, a w strategii rozwojowej zapisano sta³e zwiêkszanie
wartoœci maj¹tku trwa³ego i obrotowego. Firma nie jest zad³u¿ona i posiada do-
bre warunki rozwoju, gdy¿ zlokalizowana jest w rejonie o du¿ej produkcji trzody
chlewnej i byd³a rzeŸnego.

Omawiany Zak³ad — jak dot¹d — w ma³ym stopniu rozwin¹³ dzia³alnoœæ
marketingow¹. Ca³¹ uwagê zwraca³ na jakoœæ wyrobów masarskich, utrzymanie
klientów, rozszerzanie asortymentu wyrobów, powiêkszanie maj¹tku, g³ównie
przez rozbudowê pomieszczeñ produkcyjnych i zakup specjalistycznych maszyn,
poszerzenie rynków zbytu czy popieranie wykorzystywania pasz ekologicznych
przez hodowców.

W Zak³adzie istnieje ju¿ œwiadomoœæ bardziej aktywnego zarz¹dzania marke-
tingowego ani¿eli reklama i na ma³¹ skalê sponsoring (miejscowa dru¿yna pi³kar-
ska). W przyjêtej koncepcji marketingowej uwzglêdniono koniecznoœæ produkcji
nowych wyrobów, poszerzanie klienteli i zwiêkszanie terytorialnego zasiêgu od-
dzia³ywania. W tym celu wzrost produkcji przez zwiêkszanie wydajnoœci bêdzie
oparty na lepszym wyposa¿eniu Zak³adu w nowoczesny sprzêt i urz¹dzenia dla
wdro¿enia bardziej nowoczesnych technologii. Wiêksz¹ uwagê zwróci siê tak¿e
na markê i opakowania firmowe. G³ówne inwestycje z uwzglêdnieniem zakupu
2 nowych samochodów dostawczych mia³y byæ zakoñczone w 2000 roku. Plano-
wana docelowa stopa zyskownoœci netto ma wynosiæ ok. 8%, a coroczny wzrost
sprzeda¿y — 20%. W d³u¿szym okresie przewiduje siê mo¿liwoœæ korzystania
z preferencyjnych kredytów i kapita³u zagranicznego.

Zakoñczenie

O przyjêciu okreœlonej koncepcji marketingowej przez przedsiêbiorstwa prze-
mys³u spo¿ywczego decyduje w du¿ym stopniu specyfika produkcji i produktu,
jakim jest ¿ywnoœæ i napoje. Marketing i jego narzêdzia staj¹ siê i tutaj coraz
bardziej otwarte na potrzeby i wymagania klientów (Quality Function Deploy-
ment), rynek zbytu i twórcze doskonalenie zarz¹dzania firm¹5. Jak marketing wa-
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¿ny jest w sprzeda¿y, wskazuje rola supervisora i podleg³ych mu mened¿erów
sprzeda¿y w firmie Pepsi-Cola International Poland.

Z kolei w badanych przedsiêbiorstwach przemys³u owocowo-warzywnego po-
trzeba wypracowania koncepcji marketingowej „dojrza³a” z decyzj¹ zorganizowa-
nia stanowiska specjalisty ds. marketingu w Przedsiêbiorstwie Wielobran¿owym
„Sekmar” w Suszcu na Górnym Œl¹sku.

W prywatnym Zak³adzie Wêdliniarskim w Pacanowie w bran¿y przemys³u
miêsnego dla przyjêcia przysz³ej koncepcji marketingowej punktem wyjœcia by³o
opracowanie biznesplanu.

80 Jan Siekierski
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