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Wstep

Przemyst spozywczy stanowi wazng czg$¢ agrobiznesu, obejmujac swa dziatal-
no$cig wytworcza ponad 30 branz. W procesie transformacji nastapily zasadnicze
zmiany w gospodarce wynikajace z przeksztatcen witasno$ciowych i restruktury-
zacji przedsigbiorstw, wzrastajacej roli mechanizmow rynkowych oraz coraz czg-
$ciej wdrazanych koncepcji marketingowych w réznych przedsigbiorstwach, takze
przemystu spozywczego. W konsekwencji nastapita znaczna rozbudowa poten-
cjatu tego przemystu w matych miastach i na obszarach wiejskich, co §wiadczy
o wzro$cie znaczenia przedsigbiorczosci lokalnej w rozwoju regionalnym. Jesli
pod koniec lat 80. udzial lokalnego przetwdrstwa spozywczego wynosit zaledwie
5%, to juz w latach 1992—1993 zwiekszyt si¢c do 25%'. Jednakze pod koniec lat
90. nastgpit powrot do uprzemystowionego przetworstwa rolno-spozywczego,
przy czym forma spolek prawa handlowego w strukturze podmiotowej stata si¢
dominujaca (86,6% podmiotow w 1997 r.).

Z rozwojem gospodarki rynkowej zwigksza si¢ rola konkurencyjnosci, a ta
w znaczeniu efektywno$ciowym w sposob istotny zalezy od zarzadzania marke-
tingowego w przedsigbiorstwach. Przyjmujac spos$rdd roznych definicji, ze mar-
keting to np. ,,prowadzenie dzialalno$ci na rzecz realizacji celéw przedsigbior-
stwa, polegajacej na przewidywaniu potrzeb nabywcow i kierowaniu przeptywem
— od producenta do nabywcy — produktéw zaspokajajacych te potrzeby”, nale-
zy definicje te uzupetnié o nowe elementy tzw. marketingu dynamicznego’. Nowe
elementy maja wskaza¢ zasadno$¢ uruchomienia produkcji w zaleznosci od po-
myslnych wynikow wczeséniej przeprowadzonych badan marketingowych. Bada-
nia te umozliwiaja poznanie rynkOw oraz opracowanie na tej podstawie koncepcji
marketingowych i wybor instrumentéow realizacji wytyczonych zadan.

"'J.R. Urban, Tendencje rozwojowe przemystu spozywczego w latach 90-tych, Roczniki Nauk
Rolniczych, Seria G., T. 87, z. 1, s. 223.

2 K. Biatecki, J. Borowski, A. Krzyminski, Marketing w handlu zagranicznym,
PWN, Warszawa 1996, s. 17.
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Poznanie rynku to przede wszystkim identyfikacja potencjalnych nabywcow
oraz konkurentéw. Ocena wtasnego miejsca firmy na rynku polega takze na okre-
$leniu swoich mozliwosci na tle konkurentow. Wtedy dopiero mozliwe jest wdra-
zanie przyjetej koncepcji marketingowej wraz z zastosowaniem odpowiednich in-
strumentow.

W artykule przedstawiono bardziej i mniej zaawansowane sposoby dziatania
w formutowaniu koncepcji marketingowych w wybranych przedsigbiorstwach
przemystu spozywczego w branzy napojow bezalkoholowych, przemysle owoco-
wo-warzywnym i migsnym. Materiaty do tej publikacji zebrano w badanych fir-
mach.

1. Analiza koncepcji marketingowej w branzy napojow
bezalkoholowych na przykiadzie firmy
Pepsi-Cola International Poland

Koncern Pepsi-Cola jest wiodagcym producentem napojow w $wiecie (170 kra-
jow), posiada najwicksza siec¢ restauracji (70), a takze jest najwigkszym wytwdrca
stonych przekasek. Swoje poczatki datuje od 1898 roku. W 1997 roku wartosé¢
rynkowa jego majatku byta oceniana na 56 mld USD, a przychody ze sprzedazy
w ostatnich dziesigciu latach wzrastaty o 15% rocznie. W planach zalozono
zwigkszenie przychodéw do 60 mld USD w 2000 r.

W programie rozwoju zatozono zdobycie pozycji najlepszej firmy $wiatowej
w branzy napojow bezalkoholowych. Koncern zwraca duzg uwagg na wschodzace
rynki, a wigc i Polskg, gdzie inwestycje osiagnely warto$¢ 500 min USD
w 1998 r. Dla pozyskiwania nowych rynkow firma wydaje od 1984 r. okoto
2 mld USD rocznie na cele reklamowe. Rownoczesnie koncern nie zaniedbuje
rynku rodzimego, uczestniczac w 42% udziatéw iloSciowych na amerykanskim
rynku napojow chtodzacych.

Poczatki firmy Pepsi-Cola w Polsce przypadaja na druga potowe lat 80., wraz
z powotaniem Pepsi-Cola International Poland (PCI Poland).

Skupiajac si¢ w tym artykule gldwnie na aspektach dystrybucyjnych marketin-
gu omawianej firmy, trzeba podkresli¢, ze Pepsi-Cola poprzez reklamg buduje
$wiadomo$¢ swej marki i szerokiej dostepnosci produktu na rynku, dzigki czemu
notowana jest wysoka dynamika sprzedazy, np. w trzech krajach udziat ten na
rynku napojow gazowanych wynosi: 48% USA, 34% RFN i 18% Polska.

Najwigksza ofert¢ sprzedazy firma kieruje do mtodziezy w wieku 14—20 Iat.
Wedtug firmy consultingowej Amer-Nielsen Research Poland najwigcej pepsi-coli
sprzedaje si¢ w matych sklepach — 53% i $rednich — 31% (1997 r.).

Przyjety przez PCI Poland program kierowania sprzedaza zaktada zwigksze-
nie efektywno$ci zarzadzania, poprzez stosowanie bardziej wydajnych form
pracy i nowoczesnej techniki. Szczegolna rola przypisana zostaje supervisorom
sprzedazy, czyli menedzerom pierwszej linii. Sg to osoby kierujace uwage ze-
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spotu na klienta na swoim obszarze dzialania, pozyskujace nowych odbiorcow
w celu osiggnigcia liczacego si¢ wzrostu sprzedazy oraz przewagi konkuren-
cyjnej.

Utrzymanie dotychczasowego klienta jest jednak uwazane za najwazniejsze za-
danie, a to mozna osiagna¢ odpowiednia jakoscig produktu i solidnoscig obstugi.
Stwierdza si¢, ze utrzymanie klienta jest inwestycja pigciokrotnie tansza niz pozy-
skanie nowego i daje to szanse dtugotrwatego wzrostu sprzedazy’. Takie wiasnie
podejsécie nazwano Customer Relationship Management (CRM) — sztuka identy-
fikowania i przyciggania klienta oraz utrzymywania bliskich z nim kontaktow.

Zblizona do CRM jest CCO — Customer Centric Organization. Chodzi tu
o otaczanie klienta wszelkimi ustugami, tak aby przej$¢ jego oczekiwania i zwy-
cigzy¢ konkurenta. Wymierne korzysci to wzrost sprzedazy i wigkszy udziat
w rynku. Do tego niezbgdny jest jednak plan dzialania supervisora sprzedazy
i nowoczesne rozwigzania, np. komputerowa baza danych, Internet. Coraz czg-
$ciej uwaza si¢, ze CRM i CCO bedg w najblizszej przysztosci najwazniejszym
zrédlem powigkszania zyskow w przedsigbiorstwach. Dlatego firma musi rozwi-
ja¢ dziatania selekcyjne, szkoleniowe i motywujace pracownikow, aby mogli
szybko i sprawnie identyfikowaé potrzeby i zyczenia klientow. Andersen Consul-
ting przewiduje, ze juz w 2001 roku skoncentrowanie dziatan marketingowych na
kliencie bgdzie miato miejsce w 49% przedsigbiorstw, gdy obecnie tylko w 18%
firm.

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

Podejmujac dziatania promocyjne, supervisor i menedzerowie sprzedazy podle-
gli mu wykorzystuja takie narz¢dzia, jak: konkursy dla klientow, pakiet z dodat-
kowym elementem, kupony, nagrody, opust cenowy. Ostatecznie rezultaty dziatal-
no$ci marketingowej w zakresie sprzedazy poddawane sa ocenie wskaznikowej
zawartej w systemie KPI (Key Performance Indicator), ktory jest miarag wydajno-
$ci biznesu. Supervisor sprzedazy dokonuje takze corocznej oceny sprzedazy
przez podlegly zespdt menedzerow, postugujac si¢ formularzem wydajnosci indy-
widualnej. Metod¢ oceny indywidualnej sprzedawcow w badanej firmie przedsta-
wia tabela 2.

Dos$wiadczenie marketingowe, zwlaszcza w sprzedazy firmy Pepsi-Cola takze
dziatajacej w Polsce, moze inspirowa¢ do nasladowania wiele nowo powstajacych
przedsigbiorstw.

> A. Gestern, G. Raszkowska, Zaprzyjazni¢ sie z klientem, ,Rzeczpospolita” 1999,
nr 144.
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Tabela 1

Alternatywne systemy sprzedazy i dystrybucji stosowane przez PCI Poland
Cechy charakterystyczne

Sygtem sprzedflzy Sposéb sprzedazy Termln’ rgah;aql
i dystrybucji zamOwienia
Przedsprzedaz Sprzedawca odwiedza 10—25 klien- 24—48 godzin po sprzedazy
tow, zdobywajac zamowienia i robiac
merchandising.
Sprzedaz telefoniczna Przedstawiciel firmy dzwoni do Nastepnego dnia
80—100 klientéow dziennie. Zamowie-
nia realizowane sg nastgpnego dnia.
Sprzedaz na trasie Kierowca-sprzedawca odwiedza W momencie sprzedazy
20—25 klientéw dziennie: sprzedaje
i dostarcza produkt, robi merchandi-
sing.
Gtowni klienci Handlowiec kontaktuje si¢ z centrala | W uzgodnionym terminie
sieci sklepéw dla uzgodnienia zamo-
wien, asortymentu i promocji.
Zrédto: Pepsi-Cola International Poland.
Tabela 2

Metoda Oceny Wydajnosci Indywidualnej w PCI Poland

Skala ocen Uzasadnienie oceny

Znacznie powyzej normy | Osiagnigcia przekraczaja wszelkie normy. Ogolnie pracownik wy-
rozniajacy si¢, ktory stale osigga wigcej, niz jest wymagane.

Powyzej normy Wydajno$¢ czgsto przekraczajaca normg. Wszystkie obowiagzki

i zadania wypelnione doktadnie, punktualnie i na poziomie wyz-
szym od normy. Ogélnie bardzo dobry pracownik, osiagajacy
wigcej, niz jest wymagane.

W normie Wydajnos¢ stale na poziomie normy. Ogolnie dobry pracownik,
robigcy wszystko, czego si¢ od niego wymaga.

Ponizej normy Wydajnos¢ nie spetnia kilku norm. Cigzko pracujac, pracownik
jest w stanie spelni¢ wymagania w ciggu szeSciu najblizszych
miesigcy. Ogolnie powazny pracownik, ktory osiaga nieco mniej,
niz jest wymagane.

Znacznie ponizej normy | Wydajno$¢ nie spetniajaca wigkszosci norm. Pracownik mogt
osiagnac kilka norm, ale nie zrobit tego. Ogodlnie pracuje niezado-
walajaco i w znikomym stopniu przyczynia si¢ do pracy zespotu.

Zrédto: Pepsi-Cola International Poland.
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2. Analiza koncepcji marketingowej w wybranych
przedsiebiorstwach przemystu owocowo-warzywnego

Przedsigbiorca, opierajac dzialalno§¢ na zasadach marketingowych, niewatpli-
wie umacnia swa pozycj¢ na rynku. Rynek produktow zywnosciowych i ich mar-
keting cechuje specyfika wynikajaca z charakteru produkcji i produktéw. W wy-
branych firmach przemystu owocowo-warzywnego ,,Sekmar” i ,,Smak” na Gor-
nym Slagsku opracowanie koncepcji marketingowej wynikato z potrzeby samej
praktyki rozwijania dziatalno$ci produkcyjno-handlowej i ustugowe;j.

Przedsigbiorstwo Wielobranzowe ,,Smak” s.c. w Zorach zostato zatozone przez
grupe rodzinng w 1979 roku, najpierw produkujac pieczarki marynowane, a od
1981 r. — dzigki rozbudowie — rozszerzono asortyment towaréw o wyroby wa-
rzywne. W 1993 r. pod wpltywem impulsu popytowego zainicjowano takze eks-
port (Rosja, USA). W firmie zatrudnionych jest 160 oséb w systemie pracy trzy-
zmianowej. O liczbie pracujacych decyduje w duzym stopniu sezonowo$¢ pracy
i produkc;ji.

Przedsigbiorstwo Wielobranzowe ,,.Sekmar” w Suszcu powstalo w 1984 roku,
rozpoczynajac produkcj¢ rowniez od przetworstwa pieczarek, a nastgpnie przygo-
towywano warzywa w puszkach, z kolei zajeto si¢ przetwdrstwem owocdw. Roz-
woj firmy pozwolit jej wyj$¢ z oferta na rynki zagraniczne (Rosja, Ukraina, Au-
stria, Stowacja). Zaktad zatrudnia 77 osob. W 1998 r. zostat przyjety do pracy
specjalista ds. marketingu.

Obie firmy nie posiadaja wtasnego zaplecza surowcowego. Surowiec skupuje
si¢ na ogdt od statych dostawcdw, nie zwigzanych z kontraktacja.

Przychody ze sprzedazy firmy ,,Sekmar” wyniosty 5 368,2 tys. PLN w 1997 r.,
a stopa zyskownosci netto 1,3% w 1996 r. i 1,6% w 1997 r. Wskaznik zyskowno-
$ci kapitatow wilasnych wzrést z 15,5% do 17,1%, a wskaznik biezacy plynnosci
finansowej wyniost 1,01 w 1996 r. i 1,05 w 1997 r.

W warunkach duzego popytu obie firmy, majac zblizony profil produkcyjny,
podejmuja raczej wspotpracg niz konkurencje, umacniajg si¢ stale na rynku,
gléwnie poprzez wdrazanie instrumentéw marketingowych wczedniej nie stoso-
wanych. Ponadto firmy te stosujg upusty promocyjne przy odbiorze duzych partii
produktéw oraz rabaty i bonifikaty przy samodzielnym odbiorze.

W koncepcji marketingu-mix produkty badanych firm charakteryzuja si¢ roz-
norodnoscia, chociaz posiadajg zblizone cechy surowcowe, techniczne i konsump-
cyjne. W firmie ,,Smak” produkcja i sprzedaz obejmuje 78, a w ,,Sekmar” 67 ro-
dzajow asortymentowych produktow, gtéwnie warzywnych.

Dostarczanie klientom bogatej oferty sprzedazy stanowi jeden z najwazniej-
szych instrumentéw marketingowych budowania pozycji na rynku i wzrostu do-
chodéw w tych przedsigbiorstwach.

Marka i znak badanych firm majga duze znaczenie w identyfikacji produktow
przez konsumentow i zdobywaniu klientéw. W opinii wiascicieli firm wtasne
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logo pomaga w dystrybucji ich produktéw. Pozytywnie odbierane przez klientow
jest stosowanie prawie wylacznie szklanych opakowan z odpowiednia, ciekawa
graficznie etykiet.

Jako$¢ produktow zywnosciowych jest szczegdlnie wazna dla klientéw i w du-
zym stopniu zalezy od jakosci skupowanego surowca'. Chodzi tu zwlaszcza
o spelienie wymogoéw zdrowotnych, ekologicznych, podobnie jak w przypadku
opakowan szklanych. Badane firmy pozyskuja surowce z terendéw okreslanych
jako ekologicznie bezpieczne i do oceny surowcow dysponujg wiasnymi laborato-
riami. Firma ,,Smak” otrzymata Regionalny Znak Jakos$ci, ,,Sekmar” za$ jest lau-
reatem ,,Agroliga '96”. Ponadto obie firmy posiadajg szereg dyploméw i wyrdz-
nien.

Najwazniejszym instrumentem marketingu jest cena. Ustalenie ceny na podsta-
wie wielko$ci popytu jest stosowane na ogot w duzych firmach. Badane przedsig-
biorstwa ustalaja ceny swoich produktow na podstawie ponoszonych kosztow
z marzg begdaca zrodtem zysku. Réznicowanie cen uwzglgdnia rabaty i upusty.

Dystrybucja i jej kanaly bezposrednie i posrednie odgrywaja istotng rolg
w prowadzeniu sprzedazy. W firmie ,,Sekmar” wykorzystuje si¢ kanat posredni:
producent — hurtownik — detalista — konsument, przy transporcie wtasnym
badz hurtownikéw albo tez innych posrednikdéw. Z kolei firma ,,Smak” stosuje
zarowno kanaly bezposredniego zaopatrywania detalistow, jak i posrednie, réw-
niez z wykorzystaniem wtasnego transportu lub transportu samych odbiorcéw.

Omawiane przedsigbiorstwa w rdéznym stopniu stosuja promocjg¢, przede
wszystkim wykorzystujac w tym celu reklame (radio lokalne, prasa miejscowa
w okresach przedswigtecznych, kalendarze, plakaty, prezentacja wyrobow na tar-
gach ,,Polagra” itp.). Firma ,,Sekmar” stosuje takze sponsoring (imprezy kultural-
ne i sportowe).

,»Sekmar” dziata glownie na rynku regionalnym, ,,Smak” za$ na terenie calego
kraju, nie rezygnujac z mozliwosci eksportowych.

3. Analiza koncepcji marketingowych w przemysle miesnym
na przykladzie prywatnego Zakladu Wedliniarskiego
w Pacanowie

W poczatkowym okresie transformacji przemyst migsny cechowat trend spad-
kowy produkcji i sprzedazy w zwigzku z wystgpieniem bariery popytu w znacz-
nej czgsci spoleczenstwa. Dopiero od 1995 r. sytuacja ulegta poprawie, gdy uboje
przemystowe i produkcja wedlin zwigkszyty si¢ o 10% i wigcej rocznie (z wyjat-
kiem ubojoéw bydta). Rownoczeénie przemyst migsny podlegal prywatyzacji, przy
czym ponad potowa stanowi wlasno$¢ osob fizycznych. Takze ponad potowa firm

* Jakos¢ i wymdg rynku, ,Marketing i Rynek” 1997, nr 4.
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tego przemystu znajduje si¢ w bezpiecznej sytuacji finansowej i obejmuje 75%
obrotow przemystu migsnego.

Zaktad Wedliniarski Henryka R. w Pacanowie (woj. $wigtokrzyskie) powstat
w 1992 r. i obecnie pracuje w nim 15 oséb. Produkuje ok. 30 gatunkow réznych
wyrobow migsnych wedtug wtasnej receptury. Rejon rolniczy w pelni zabezpie-
cza bazg surowcowa. Coroczny wzrost produkcji wyrobéw w latach 1994—1996
wynosit 10%, a dzienna produkcja wynosita ok. 1 t, w tym 650 kg migsa. Sprze-
daz odbywa si¢ na terenie Krakowskiego i1 Kieleckiego. Stopa zyskownosci netto
wynosita w 1996 1. 5,4%, a w strategii rozwojowej zapisano state zwigkszanie
warto$ci majatku trwalego i obrotowego. Firma nie jest zadtuzona i posiada do-
bre warunki rozwoju, gdyz zlokalizowana jest w rejonie o duzej produkeji trzody
chlewnej i bydla rzeznego.

Omawiany Zaktad — jak dotad — w malym stopniu rozwingt dziatalno$c
marketingowa. Cala uwagg zwracatl na jakos¢ wyrobow masarskich, utrzymanie
klientow, rozszerzanie asortymentu wyrobow, powigkszanie majatku, gltéwnie
przez rozbudowe pomieszczen produkcyjnych i zakup specjalistycznych maszyn,
poszerzenie rynkOw zbytu czy popieranie wykorzystywania pasz ekologicznych
przez hodowcow.

W Zaktadzie istnieje juz $wiadomos$¢ bardziej aktywnego zarzadzania marke-
tingowego anizeli reklama i na matg skale sponsoring (miejscowa druzyna pitkar-
ska). W przyjetej koncepcji marketingowej uwzgledniono konieczno$¢ produkeji
nowych wyrobdw, poszerzanie klienteli i zwigkszanie terytorialnego zasiegu od-
dziatywania. W tym celu wzrost produkcji przez zwigkszanie wydajnosci bedzie
oparty na lepszym wyposazeniu Zaktadu w nowoczesny sprzet i urzadzenia dla
wdrozenia bardziej nowoczesnych technologii. Wigksza uwage zwrdci si¢ takze
na marke i opakowania firmowe. Gtéowne inwestycje z uwzglgdnieniem zakupu
2 nowych samochoddéw dostawczych miaty by¢ zakonczone w 2000 roku. Plano-
wana docelowa stopa zyskownosci netto ma wynosi¢ ok. 8%, a coroczny wzrost
sprzedazy — 20%. W dluzszym okresie przewiduje si¢ mozliwos¢ korzystania
z preferencyjnych kredytow i kapitalu zagranicznego.

Zakorniczenie

O przyjeciu okreslonej koncepcji marketingowej przez przedsigbiorstwa prze-
mystu spozywczego decyduje w duzym stopniu specyfika produkcji i produktu,
jakim jest zywno$¢ i napoje. Marketing i jego narzedzia staja si¢ i tutaj coraz
bardziej otwarte na potrzeby i1 wymagania klientéw (Quality Function Deploy-
ment), rynek zbytu i twércze doskonalenie zarzadzania firma’. Jak marketing wa-

>L.Koziol, A. Wojtowicz, Zastosowanie koncepcji marketingu w weztowych obszarach
zarzqdzania firmg, ,,Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoly Ekonomicznej w Tarnowie”,
1999, z. 2, s. 118.
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zny jest w sprzedazy, wskazuje rola supervisora i podlegtych mu menedzerow
sprzedazy w firmie Pepsi-Cola International Poland.

Z kolei w badanych przedsigbiorstwach przemystu owocowo-warzywnego po-
trzeba wypracowania koncepcji marketingowej ,,dojrzata” z decyzjg zorganizowa-
nia stanowiska specjalisty ds. marketingu w Przedsiebiorstwie Wielobranzowym
,Sekmar” w Suszcu na Gérnym Slasku.

W prywatnym Zaktadzie Wedliniarskim w Pacanowie w branzy przemyshu
migsnego dla przyjecia przysztej koncepcji marketingowej punktem wyjécia byto
opracowanie biznesplanu.
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