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Duzy sukces firmy z malej miejscowosci

WPROWADZENIE

W aktualnych warunkach ekonomiczno-rynkowych podstawowa cecha nowo-
czesnego przedsigbiorstwa jest wybor odpowiedniej koncepcji marketingowe;.

Wedlug Pluty-Olearnik!, zainteresowanie koncepcja marketingowa w dzie-
dzinie ustug stanowi poczatek ewolucyjnych zmian w orientacji i strategiach
dziatania podmiotow gospodarczych. Strategia ta jest uznawana za najskutecz-
niejszy sposob rozwiazywania probleméw rynkowych. Jedna z charakterystycz-
nych jej cech jest wykorzystanie w prowadzonej strategii licznych instrumentow
marketingowych o wysokim stopniu selektywnosci dziatania, a wérod nich dys-
trybucji wytworzonych produktow.

Jak podaje Glowacki?, system dystrybucji odgrywa w catym systemie marke-
tingu bardzo wazna rolg. Od wtasciwej koncepcji organizacji zalezy odpowiednie
wykonywanie czynnosci dostosowawczych podazy do popytu w czasie i prze-
strzeni. Proces dostosowania podazy do popytu nie konczy si¢ na wytworzeniu
produktow lub ustug. Musza by¢ one dostarczone nabywcom w odpowiednim
czasie i miejscu. Dlatego wazne jest przesunigcie produktow i ustug z miejsca
ich wytworzenia do ostatecznego nabywcy. W ten sposdb marketing realizuje
swoje funkcje zwiazane z tworzeniem uzytecznos$ci miejsca i czasu. Kanat dys-
trybucji tworza wszystkie podmioty uczestniczace w sposob posredni i bezpo-
sredni w dzialalnos$ci marketingowej. Biorac to pod uwage mozna powiedzie¢,
ze kanat (tancuch) dystrybucji to zespot kolejnych ogniw (instytucji lub oséb),
za posrednictwem ktorych dokonuje si¢ przeptyw jednego lub wigkszej liczby
strumieni zwiazanych z dziatalnos$cia rynkowa.

Wspolczesne organizacje duze i mate daza do sukcesu. Na powodzenie przed-
sigwzigcia gospodarczego, ktore ma przynie$¢ zyski, wptywaja rézne czynniki.

' M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1994,
2 R. Glowacki, Przedsiebiorstwo na rynku, PWE, Warszawa 1987.
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Naleza do nich: przyjeta strategia, zaangazowanie pracownikow, dobry system
informacji, a takze odpowiednie wdrozenie. Wszystkie duze firmy, ktére odniosty
sukces, maja jedna, jak twierdza autorzy pracy zbiorowej’, wspolna ceche — sa
silnie zorientowane na klienta i gleboko przekonane do marketingu. Tym, co je
Taczy jest absolutne oddanie si¢ sprawie rozpoznania i zaspokojenia potrzeb klien-
tow na dobrze okreslonych rynkach docelowych, a wigc stuzenie klientom.

Marketing bardziej niz jakakolwiek inna funkcja przedsigbiorstwa dotyczy
klientow. Dostarczenie klientom wartosci i zadowolenia to samo sedno nowocze-
snego myslenia marketingowego. Celem marketingu jest przyciagnigcie nowych
klientow, obietnica dostarczenia produktow najwyzszej wartosci oraz zatrzyma-
nie dotychczasowych klientow przez zapewnienie im zadowolenia.

Powszechny jest poglad, ze marketing stosuja tylko duze firmy dziataja-
ce w wysoko rozwinigtej gospodarce. Jednak pewne elementy marketingu sa
niezbedne do sukcesu kazdej organizacji, duzej lub matej, lokalnej, krajowej
czy globalnej. Obecnie z marketingu korzystaja rowniez firmy produkujace
artykuly nietrwate. Przyktadem moga by¢ chociazby cukiernie, piekarnie czy
inne firmy. W tych matych firmach, produkujacych produkty nietrwate, mar-
keting odgrywa wazna rolg. Wystepuje tu bowiem sie¢ wielu elementow, ktore
decyduja o sukcesie firmy. Marketing sprawia, iz firmy musza zwracaé¢ uwagge
na oferowana jako$¢, potrzeby konsumentow, zapewnienie satysfakceji za po-
moca okreslonego kanatu dystrybucji, ktory wptywa na dostarczenie produktu
od producenta do konsumenta. To marketing wywotuje u producentow mysle-
nie nastawione nie tylko na zysk, ale takze na klienta i jego potrzeby. Dlatego
wazne jest potaczenie dziatan przedsi¢biorstwa, nawet matego, z dziatalnoscia
marketingowa.

W opracowaniu przedstawiono dziatalno$¢ marketingowa podmiotu produk-
cyjnego odnoszacego na rynku znaczace sukcesy.

PROFIL DZIALALNOSCI I SKALA PRZEDSIEWZIEC GOSPODARCZYCH
BADANEGO PODMIOTU

Analizowana firma — Wytwornia Ciast i Lodéw — powstata w latach siedem-
dziesiatych w podkrosnienskiej miejscowosci. Wtasciciel jest cukiernikiem z za-
mitowania i z zawodu. Dat on poczatek firmie, ktora w przysztosci miata swa
»stodka gwiazda” rozbtysna¢ w Polsce i na $wiecie. Od ponad 30 lat stodkie wy-
pieki cukierni ciesza si¢ doskonata renoma wérdd mieszkancéw grodu nad Wi-

3 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, W. Wong (red.), Marketing — Podrecznik Europejski, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 37.
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stokiem i najblizszej okolicy. Jakos¢ wyrobow firmy znalazta uznanie u klienteli
z Jasta, Rzeszowa, Krakowa, a nawet Warszawy. Swiadcza o tym zamowienia
na ,,stodkosci” okreslane czgsto mianem ,,Swiatowych”. Cukiernia produkuje
kilkadziesiat gatunkow ciast, lodow, pralin i tortow. Te ostatnie sa prawdziwymi
arcydzietami sztuki cukierniczej, a ich smak jest podkreslany pigknymi dekora-
cjami z karmelu Iub czekolady — tak wigc od lat stanowia ozdobg stotlow podczas
bankietow, uroczystosci rodzinnych czy §wiat.

Tradycja rodzinna firmy jest inwestowanie w pracownikéw, bo od nich w du-
zej mierze zalezy, czy ludzie bgda kupowali wyroby firmy. Firma bardzo preznie
si¢ rozwija. W ciagu ostatnich lat stworzyta sie¢ swoich sklepow firmowych,
unowoczesnila zaplecze produkcyjne, wdrozyta do cyklu produkcyjnego naj-
nowsze $wiatowe technologie.

Wizerunek firmy jest jednoznacznie utozsamiany z wysoka swiatowa jako-
Scig produktow i ustug. W procesie produkcji stosowane sa produkty atestowane
wysokiej klasy, a kontrahentami firmy sa zaktady speliajace normy ISO 9001,
9002. Wychodzac naprzeciw rosnacemu popytowi, w ciagu ostatnich lat firma
stworzyta sie¢ dystrybucji, gdzie proponuje ,,stodkiej klienteli” towar i obstuge
na najwyzszym poziomie

Wtasciciel cukierni aktualnie zatrudnia okoto 100 os6b. W okresie swojej
dziatalnosci wyszkolit 40 uczniow. Nalezy podkresli¢, iz nieustannie inwestuje
w pracownikéw, dlatego tez kadra cukiernicza uczestniczy w seminariach i po-
kazach nowych technik cukierniczych w szkotach cukierniczych w Warszawie
1 Poznaniu. Uporczywa praca nad jakoscia wyrobow, wysokim standardem ofe-
rowanych ustug owocowata pasmem sukcesow, ktore trwaja do dzi$. Pracowni-
cy firmy od lat reprezentuja Polske, zdobywajac liczne medale, nagrody i wy-
réznienia. Poczatkiem byta III Ogoélnopolska Wystawa potaczona z Konkursem
Cukierniczym w Warszawie w 1996 roku, gdzie wyroby cukierni otrzymatly Na-
grode Publicznosci. W 1997 roku biorac udziat w Wystawie Cukierniczej w Kro$-
nie w konkursie ,,Wielkanoc 1997”, pracownicy firmy zajmuja I i II miejsce.
W tym samym roku na Mistrzostwach Polski Mtodych Cukiernikow ,,Polagra
1997 zdobywaja oni II i Il miejsce. W roku 1998 pracownik firmy zajat IV
miejsce na Swiecie, a takze dodatkowo zdobywa ztoty medal za marcepanowe
figurki pojazdéw kosmicznych. To osiagnigcie zobowiazuje do dalszej wytrwa-
tej pracy nad jakoscia 1 wizerunkiem firmy. W roku 1999 cukiernia reprezentuje
Polske na Mistrzostwach Swiata Cukiernikow Brno 99” — efektem jest brazowy
medal, do niedawna jedyne marzenie polskich cukiernikow. Praca pod tytutem
»Zaginiona cywilizacja” wzbudza gteboki podziw i zaskakuje oryginalnoscia.
Rok 2000 przynosi kolejny akcent dominacji firmy na krajowym rynku — pod-
czas Mistrzostw Polski Cukiernikow Bydgoszcz 2000 pracownik firmy sigga
po najwyzszy laur: tytul Mistrza Polski. Te sukcesy motywuja i zobowiazuja.
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Podczas Mistrzostw Swiata Cukiernikow Wiesbaden w 2001 roku cukiernia ja-
ko reprezentant Polski zdobywa ztoty medal. Warto podkresli¢, ze w 2003 roku
na Mistrzostwach Swiata Mtodych Cukiernikow ,,Bydgoszcz 2003” cukiernia
osiaga kolejny sukces. Uczniowie firmy jako najmtodsi uczestnicy Mistrzostw
zdobywaja II 1 III miejsce w Polsce. Osiagnigcia firmy nie sa dzietem przy-
padku, a sukcesy podkreslaja szczegdlny ,,charakter” firmy, przebojowos¢ jej
wyrobow i zaangazowanie wiasciciela w rozwoj cukiernictwa na Podkarpaciu,
w Polsce i na $wiecie, a slogan reklamowy firmy: ,,Stawiamy na stodka jako$¢”,
jest w pelni uzasadniony. W roku 2002 wtasciciel otrzymat tytut ,, Lidera Przed-
sigbiorczosci”, ktory przyznawany jest przez Fundacje Matych i Srednich Przed-
sigbiorstw w Warszawie. Tytul ten w sposob szczegdlny uhonorowal dziatalno$é
1 rozwoj firmy.

Podkresli¢ nalezy, ze wiasciciel czynnie uczestniczy w akcjach prospotecz-
nych skierowanych do Iudzi bezdomnych i kalekich. Znany jest takze z dziatal-
nosci na rzecz Stowarzyszenia Osob Uposledzonych Umystowo, Kota Osob Nie-
widomych, Domoéw Dziecka i Domow Opieki Spotecznej. Organizowal rowniez
pomoc dla ludzi poszkodowanych przez powddz. Dotychczasowa dziatalno$¢
zostata zauwazona i potwierdzona dyplomami, podzigkowaniami i medalami.

Do planowanych przedsigwzig¢ firmy nalezy udoskonalenie oraz wykorzy-
stanie oddanej do uzytku Przetworni Owocow i Warzyw. Firma zamierza nie
tylko gromadzi¢ tam owoce, ale rbwniez przetwarzac je, np. sprzedajac wlasne
konfitury w sieci swoich sklepéw. Do innych przedsigwzig¢ firmy nalezy zali-
czy¢ dalsze rozwijanie sieci swoich sklepow, firma planuje rozbudowac swoja
sie¢ w wigkszych miastach, ostatnio realizowang inwestycja jest otwarcie nowe-
go, czwartego stoiska w miescie Rzeszowie. Podmiot planuje rozbudowe swojej
sieci rowniez w innych wigkszych miastach nie tylko wojewodztwa podkarpac-
kiego. Do innych planowanych przedsigwzi¢¢ nalezy zaliczy¢ udziat w licznych
konkursach w Polsce oraz za granica. Firma zamierza przeznaczy¢ rowniez $rod-
ki na dalsze doksztatcanie pracownikow oraz doskonalenie ich umiejetnosci.

Jak sugeruje pracownik dziatu marketingu, w przysztosci firma ma podja¢ do-
datkowe inwestycje w dziatalno$¢ marketingowa, ktora aktualnie jest tak istotna.

ORGANIZACJA DYSTRYBUCJI PRODUKTOW FIRMY

Dystrybucja wedhug Bielskiego®, to zbidr decyzji zwiazanych z udostepnie-
niem wytworzonego produktu w miejscu i czasie dogodnym dla nabywcow.

4 1. Bielski, Podstawy marketingu, Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa ,,Dom
Organizatora”, Torun 1999.
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Zadaniem dystrybucji, jak podaje Altkorn’, jest rozmieszczenie produktow na
rynku w sposob umozliwiajacy nabywcom zakup pozadanych produktow w do-
godnych dla nich warunkach, odpowiadajacym im miejscu i czasie oraz po moz-
liwej do zaakceptowania cenie.

Mowiac o wyborze kanatéow dystrybucji, nie sposdb pominaé rowniez ich
rodzajow. Garbarski, Rutkowski i Wrzosek® wyrdzniaja dwa kanaty dystrybu-
cji: kanal prosty i bardziej skomplikowany, czyli kompleksowy. Kanat prosty to
taki, w ktorym producent decyduje si¢ na sprzedaz wszystkich produktow i wy-
korzystuje te same szczeble kanatéw oraz typy posrednikoéw, natomiast kanaty
kompleksowe sa heterogeniczne i tworzone z r6znych podsystemow.

Wybdr kanatow dystrybucji powinien nastapi¢ po uwzglednieniu pozadane-
go sposobu doprowadzania towarow do ostatecznego nabywcy. Producent mu-
si wigc ustali¢ zakres stosowania sprzedazy bezposredniej oraz wykorzystanie
przedsigbiorstw posredniczacych.

Kanaly dystrybucji petnia wazna role w udostgpnianiu produktow lub ushug
klientom. Uczestnicy kanatu dystrybucji zapewniajq transferowanie fizycznego
produktu, prawa wtasnosci, pienigdzy lub ptatnosci, informacji i promocji. Te
transfery powoduja, ze nawet kanaly o jednym lub kilku szczeblach staja si¢
coraz bardziej ztozone. Sprzedaz towaré6w konsumpcyjnych bezposrednio kon-
sumentom wystepuje raczej rzadko, jednak mozliwe jest stosowanie takiego roz-
wigzania przy wykorzystaniu metody sprzedazy obwoznej i wysytkowe;.

Jezeli jednak producent dazy do bardziej efektywnego doprowadzania to-
waréw do konsumenta i nie moze skorzystac ze sprzedazy bezposredniej, moze
wykorzysta¢ posrednie metody sprzedazy towaréow. Metody te wptywaja ko-
rzystnie na efektywno$¢ obstugi konsumentow oraz w wielu przypadkach dzigki
posrednikom handlowym pozwalaja dotrze¢ do okreslonych segmentoéw rynku.
Na wybor kanatu dystrybucji maja tez wptyw rozne czynniki, ktore nie zawsze
sa mozliwe do przewidzenia. Ich analiza utatwia przedsigbiorstwu dokonanie
poprawnego wyboru kanatu dystrybucji.

Zakres czynnikow wptywajacych na wybor kanatow dystrybucji i ich zna-
czenie jest rozne w zaleznosci od branzy, stosunkow migdzy podmiotami rynku,
przedsigbiorstwa dokonujacego wyboru itp. W kazdym jednak przypadku nalezy
uwzgledni¢ czynniki wplywajace w sposob decydujacy na wybor kanatow dys-
trybucji. Sa to czynniki dotyczace cech:

0 segmentu rynku,
0 produktu,

5 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Wydawnictwo oo. Franciszkanow, Krakow 1999.
¢ L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 1998.
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0 przedsigbiorstwa,
0 struktury dystrybucji,
0 innych cech przedsigbiorstw.

W analizowanej firmie stosowany jest kanat bezposredni, w ktorego sktad
wchodzi wytworca sprzedajacy bezposrednio konsumentom. Cukiernia, dostar-
czajac swoje wyroby na rynek konsumenta, nie korzysta z posrednikow. Osobi-
$cie dostarcza wytworzone wyroby we wlasnych opakowaniach oraz za pomoca
wlasnych srodkow transportu wyposazonych w sprzet do przewozu delikat-
nych i kruchych towardw, jakimi sa wyroby cukiernicze. Samochody firmowe
sa nie tylko srodkiem, za pomoca ktérego firma dostarcza swoje produkty na
rynek, ale stanowia rowniez doskonata reklame produktow i osiagnieé firmy
dzicki promocyjnej reklamie umieszczonej na kazdym z aut. W ten sposob fir-
ma dostarczajac swoje produkty do roznych miast wyrdznia si¢ wérdd innych
samochodow.

Dystrybucja wyrobow firmy to bardzo dobrze rozwinigta sie¢ sklepow firmo-
wych oraz punktow sprzedazy. Firma posiada stoiska w hipermarketach, jednak
sa to miejsca firmowe z wlasna obstuga, logo oraz codzienng §wieza dostawa
wyrobow cukierniczych. Cukiernia dostarcza do swoich sklepow stodkie wy-
roby codziennie o r6znych porach dnia, co pozwala na utrzymanie wyrobéw na
najwyzszym poziomie, a co za tym idzie na niezmiennej w czasie jakosci, w tym
swiezo$ci. Wthasna sie¢ sklepow to zwigkszone koszty, jednak takie rozwiaza-
nie nie wymaga optacania posrednikow, ani zakupu dodatkowych opakowan do
transportu wyrobow.

Firmie proponowano wspotpracg polegajaca na przekazywaniu produktow
przez posrednikow do sklepow spozywczych, centr handlowych, itp. ofert, jak
podaje pracownik komorki marketingu, byto duzo, jednak firma z takich propo-
zycji nie skorzystata. Oddajac produkty do matych, okolicznych sklepow, firma
musiataby liczy¢ si¢ z r6znymi konsekwencjami, np. jezeli towar z danego dnia
nie sprzedalby si¢ i ewentualny klient zakupitby go nastgpnego dnia, a jako$¢
nie spetnialaby jego oczekiwan, wing za zaistniala sytuacje ponidstby wytworca
produktu, a nie okoliczny sklep lub centrum, ktore nie dopilnowato, aby produkt
nie stracit na swojej jakosci. Takie rozwigzanie pozwala firmie na bezkonkuren-
cyjnos¢, poniewaz inni producenci wyrobow cukierniczych oferuja swoj towar
w kazdym dostepnym miejscu zwracajac uwage na zysk, a nie na klienta czy
oferowang jakosc.

Dodatkowym atutem firmy w dziedzinie dystrybucji jest fakt, iz dla produ-
centa najwazniejszy jest klient, dlatego firma pragnie zapewni¢ mu najwyzsza
z mozliwych jakosci bez wzgledu na ponoszone koszty. Firma kilka razy w roku
angazuje si¢ w powstawanie nowych miejsc sprzedazy, aby dostarczy¢ swoim
klientom produkty jak najblizej miejsca zamieszkania.
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Produkt jest zatem przedmiotem wymiany, elementem transakcji, ktora po-
lega na wymianie handlowej migdzy dwiema stronami. Na transakcje¢ sktadaja
si¢ co najmniej dwa elementy majace warto$¢, uzgodnione warunki oraz czas
i miejsce zawarcia umowy. Z koncepcja wymiany zwiazane jest pojecie rynku.
Rynek to zbior dotychczasowych i potencjalnych nabywcéw produktu, ktorych
taczy wspolna, konkretna potrzeba lub pragnienie, ktére moga by¢ zaspokojone
przez wymiang. Wielko$¢ rynku zalezy zatem od liczby osob, ktore wykazuja
dana potrzebg, dysponuja zasobami w celu wymiany i sa sklonne zaoferowac te
zasoby w zamian za to czego pragna. W marketingu uwaza sig, ze sprzedajacy
stanowia branzg, natomiast kupujacy tworza rynek.

Komunikacja

A 4

i ) Produkty / ustugi s ]
BRANZA RYNEK
(zbior sprzedawcow) > (zbior zbywcow)
J Pieniadze \

A

Informacja

Rysunek 1. Prosty system marketingowy.

Zrédto: P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, W. Wong (red.), Marketing — Podrecznik Europejski,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 45.

Rysunek 1 przedstawia zwigzek migdzy branza a rynkiem. Sprzedajacych i ku-
pujacych tacza cztery strumienie przeptywu. Sprzedawcy wysytaja produkty, ustugi
i komunikaty na rynek, a w zamian otrzymuja pieniadze i informacje. Wewngtrzna
petla pokazuje wymiang pienigdzy na dobra, zewngtrzna — wymiang informacji.

Nowoczesne gospodarki kieruja si¢ zasada podziatu pracy; kazdy cztowiek
specjalizuje si¢ w produkcji ,,czegos$”, otrzymuje zaptatg i za te $Srodki kupuje
potrzebne rzeczy. Wystepuje wige obfitos¢ rynkoéw. Producenci nabywaja $rodki
na rynkach srodkoéw produkcji (rynki surowcow, sity roboczej, rynki pienigzne),
przetwarzaja na dobra i ustugi, sprzedaja posrednikom, a ci z kolei odsprzedaja
je konsumentom.

MARKETING PRODUKTU NA RYNKU

Firma ktadzie duzy nacisk na smak, jako$¢ oraz wyglad oferowanych pro-
duktow, ktore sa zawsze swieze, a ich walory wzrokowe powoduja, iz nie mozna
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przej$¢ obok nich obojetnie. Doskonate walory produktow znajduja odzwiercie-
dlenie nie tylko w pozytywnych ocenach klientéw, ale rowniez w zdobywanych
nagrodach.

Firma projektuje swoje wyroby wedhug wtasnych koncepcji i pomystow, sa-
ma dobiera sktadniki, a dzigki obecnos$ci technologa produkcji dopracowuje kaz-
dy szczegot w umiejgtny sposdb. Wyroby firmy sa czgsto obserwowane i nasla-
dowane przez konkurencjg, ktora stara si¢ wykona¢ produkt identyczny. Jednak,
jak twierdzi ,,marketingowiec” firmy, zaden produkt wykonany przez cukierni¢
nie smakuje tak samo u konkurencji. Jest to zwiazane ze stosowaniem przez kon-
kurencjg tanszych sktadnikow czy zamiennikow w procesie produkc;ji.

Cena jako element marketingu jest zwiazana z produktem i jego jakoscia.
Proces ustalania i zmian cen powinien uwzglednia¢ reakcje konsumentow na
relacje migdzy struktura wtasciwosci produktéw oraz ich jako$cia a cenami.
Poszczego6lni konsumenci charakteryzuja sig¢ roznym stopniem wrazliwo$ci na
zmiany struktury wtasciwosci i jako$ci produktow oraz na zmiany cen. Cena
jest wigc narzedziem, ktore steruje i niejako decyduje o powodzeniu produktu
na rynku oraz sktania przedsigbiorcéw do podejmowania decyzji cenowych,
ktore beda zgodne z postgpowaniem nabywcow i konkurentow. Decyzje pod-
jete przez przedsigbiorstwo w odniesieniu do cen musza by¢ przemyslane oraz
doktadnie przekalkulowane. Wysoko$¢ ceny musi nie tylko satysfakcjonowac
nabywcg oraz odpiera¢ konkurencjg, ale przede wszystkim ma za zadanie $wiad-
czy¢ i potwierdzac oferowang jako$¢ produktow oraz zwracac koszty zwiazane
Z poniesionymi inwestycjami.

Cukiernia okre$la ceny na swoje produkty przy uwzglednieniu takich czyn-
nikow jak: najwyzsza jako$c¢, specjalnie wyselekcjonowane sktadniki wyko-
nywane na zamowienie, potrzeby klientow oraz wiele innych elementow. Jak
uwaza pracownik komoérki marketingu, dostepny produkt jest stosunkowo ta-
ni i w zasiegu mozliwosci kupna przez wszystkie grupy spoteczne. Poréw-
nujac jednak ceng produktow firmy z konkurencja nalezy zauwazy¢, iz jest
ona wyzsza od proponowanej przez konkurentow. Jednak ptacac wyzsza ceng
w cukierni otrzymuje si¢ wysoka jakos¢, doskonate walory wzrokowe i sma-
kowe, a to jest najwazniejszym czynnikiem dla wielu kupujacych ,,mito$ni-
kow stodkosci”.

Klienci, cenigc sobie niezmienna w czasie jako$¢ oraz dokonania firmy, nie
uwazaja, iz cena jest wygorowana. Wrecz przeciwnie, czgsto stawiaja ja na dal-
szych pozycjach niz jakos¢, opakowanie, pomoc sprzedawcow itd.

Nalezy stwierdzi¢, iz badani konsumenci decyzje dotyczace zakupu opieraja
na wysokiej jakosci. By¢ moze jest to spowodowane zaufaniem do producenta
i marki wyrobu. Dzisiejszy rynek jest przepetniony roznorodnymi produktami
1 wielu konsumentow nie jest w stanie wybrac tych artykutow, ktore wyrdzniaja
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si¢ doskonata jakoscia. Dlatego znana i sprawdzona firma jest dla nich najlep-
szym wyborem.

Innym czynnikiem decyzyjnym majacym wptyw na zakup wyrobow jest ce-
na. Cena to ilo$¢ jednostek pienigznych, ktora ptacimy za nabyty produkt. Cena
ma znaczenie dla respondentow, jednak nie uznali jej jako zbyt wygorowane;.

Opakowanie jest rowniez waznym czynnikiem wyboru produktéw przez kon-
sumentow. Pytani uznali, iz opakowanie oferowane przez firme jest estetyczne
i prezentuje osiagnigcia firmy. Pochodzenie produktow okazato si¢ czynnikiem
waznym w procesie decyzyjnym podczas wyboru produktow. Respondenci uzna-
li, iz produkty pochodza ze znanej firmy, co jest dodatkowym atrybutem maja-
cym wplyw na wybor produktow.

Przeprowadzony wywiad z klientami produktéw badanego podmiotu pozwa-
la stwierdzi¢, ze za najwazniejszy element marketingu uznano producenta, dru-
gim waznym czynnikiem przy podejmowaniu decyzji zakupowych okazat si¢
sklep, kolejna pozycje w hierarchii waznos$ci zaje¢to opakowanie, pdzniej cena
i reklama.

Najwazniejszym wigc elementem marketingowym, ktory wptywa na decy-
zje zakupowe klientow jest producent. Oznacza to, iz klienci sa przywiazani
do producenta wyrobow, ktore nabywaja, darza go sympatia oraz szacunkiem.
Ciekawym spostrzezeniem jest element cenowy, ktory uznano za mniej wazny
niz opakowanie czy sklep. Moze to wskazywac na to, iz cena nie jest najwaz-
niejszym elementem, jezeli sklep czy opakowania produktéw nie spetniaja roli
oraz wymagan klienteli.

Analizujac kryteria wyboru form sprzedazy, jako najwazniejsze kryterium
wyboru sprzedazy uznano jako$¢. Drugim kryterium po jakosci wedtug, ktore-
go klienci dokonuja wyboru produktéw okazat si¢ szeroki asortyment, a trzecie
miejsce zajela jakos¢ obstugi klienta. Istotna rowniez okazata si¢ atmosfera ob-
stugi, lokalizacja sklepu oraz godziny jego otwarcia. Cukierni¢ charakteryzuje
ciagle wzrastajacy popyt na oferowane produkty. Warto zauwazy¢, ze produkt
nie ulega wahaniom sezonowym. Oznacza to, ze zar6wno w zimie, jak i w lecie
sprzedaz jest podobna. Cukiernia posiada wtasng komorke marketingu, miesz-
czaca si¢ w pomieszczeniach biurowych firmy. Za marketingowa dziatalnos¢
firmy odpowiada jeden z pracownikow, ktory jest gtownym pomystodawca oraz
wykonawca wielu projektoéw marketingowych w firmie. Celem komorki mar-
ketingu jest prowadzenie szeroko zakrojonych dzialan dotyczacych promocji
i reklamy produktu na rynku.

Praca nad osiagnigciami firmy wymaga znacznych przemyslen oraz nowator-
skich koncepcji. Dzial marketingu stara si¢ wyeksponowa¢ dokonania lub ina-
czej osiagnigcia firmy na rozne sposoby. Wydawane sa foldery, z ktéorych mozna
dowiedziec¢ si¢ o osiagnigciach firmy, kalendarze z wypiekami cukierni, karty
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rabatowe, ktore sa umieszczane w sklepach jubilerskich (celem ich jest zwro-
cenie uwagi klientow dokonujacych zakupu, np. pierscionka zar¢czynowego na
wybor ciastkarni, z ktorej beda pochodzi¢ przysmaki weselne). Innymi formami
dziatalnosci jest organizowanie wystaw produktéw i udziat w konkursach oraz
realizowanie najwymyslniejszych zamowien skladanych przez klientow. Dziat
marketingu sprawuje rowniez kontrole nad petna ,,stodka” obstuga imprez.

Firma posiada takze dobrze rozwinigta strong internetowa na ktoérej mozna
obejrze¢ zdjecia wypiekoéw firmy, rowniez tych nietypowych: np. tort w ksztat-
cie samochodu, samolotu, ryby, ksiazki, itd. Strona zawiera rowniez cickawy
opis dotyczacy udziatu firmy w konkursach, przedstawia nagrodzone prace oraz
otrzymane wyrdznienia.

Komoérka marketingu zajmuje si¢ rowniez projektowaniem znaku firmowe-
go oraz opakowania na produkty oferowane przez firme¢. Jak uwaza pracownik
marketingu, firma inwestuje w rozwdj tej dziatalnosci wciaz za mato pieniedzy.
Stwierdza jednak, ze mozna zrobi¢ jeszcze bardzo wiele w tej dziedzinie, a po-
mystow, jak sam uwaza, nie brakuje.

ZNACZENIE REKLAMY

Reklama, jak twierdzi Kotler’, jest jednym z pieciu narzedzi uzywanych
przez przedsigbiorstwo w celu dotarcia z informacja do rynku docelowego oraz
ogotu spoteczenstwa. Reklame definiuje si¢ jako wszelkiego rodzaju ptatna for-
mg prezentacji oraz promocji pomystow, dobr lub ustug przez okreslonego spon-
sora. Roznorodne organizacje prowadza dziatalno$¢ marketingowa w rdézny spo-
sob. W matych przedsigbiorstwach reklama zajmuje si¢ zazwyczaj ktos$ z dziatu
sprzedazy, natomiast w przedsigbiorstwach duzych zaktadane sa odrebne dziaty
reklamy, ktorych szefowie bezposrednio podlegaja wicedyrektorom do spraw
marketingu. Dzial reklamy zajmuje si¢ sprawa budzetu na reklamg, decyduje
tez, ktore reklamy czy tez kampanie reklamowe proponowane przez agencje
zewngtrzne zastosowac.

Celem reklamy jest okreslone zadanie komunikacyjne, ktore ma zosta¢ wy-
konane wzgledem pewnego audytorium docelowego, a takze w okreslonym
przedziale czasowym. Spetnia ona okreslone zadania takie jak poinformowa-
nie, przekonanie lub przypomnienie. Rolg informacyjna wykorzystuje si¢ pod-
czas wprowadzania na rynek nowego produktu, perswazyjna stuzy tworzeniu
selektywnego popytu, np. kiedy nasila si¢ konkurencja, a poréwnawcza to taka,

7 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa
1994.
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w ktorej firma w sposob bezposredni lub posredni poréwnuje swa marke z jed-
na lub kilkoma innymi.

Analizowana cukiernia zyskata renomg¢ zaréwno na rynku krajowym, jak
1 zagranicznym. Do reklamy firmy w duzej mierze przyczyniaja si¢ wystgpy
w reprezentacji Polski oraz na Mistrzostwach Swiata Mtodych Cukiernikow.

Reklama przybiera wiele form (ogélnokrajowa, regionalna, lokalna, konsu-
mencka, przemystowa, detaliczna, reklama produktu, marki, instytucjonalna,
itd.) tworzonych, aby osiagnac¢ rézne cele (natychmiastowa sprzedaz, rozpo-
znanie marki, preferencje i inne). Przedsigbiorstwa, ktore projektuja kampani¢
reklamowa powinny formutowac jasne cele, aby bylo wiadomo, czy okreslona
reklama jest przeznaczona do poinformowania kupujacych, perswazji czy tez
przypomnienia. Okreslajac skuteczng kampani¢ reklamowa nalezy zwroci¢ uwa-
ge rowniez na jej przekaz. Najpierw nalezy zdefiniowac zasigg, czgstotliwosé
i cele, jakie dana reklama ma spetniaé¢. Nastepnie dokonuje si¢ wyboru typu me-
diéw, po czym konkretnego srodka reklamy. Wowczas nalezy rozplanowac ja
w czasie. Stadium koncowe procesu to etap oceny reklamy. Polega on na prze-
prowadzeniu oceny efektu komunikacyjnego i efektu sprzedazy przed, podczas
i po przeprowadzeniu reklamy.

Badana firma reklamuje swoje wyroby w roznorodny sposéb. Korzysta z licz-
nych zaproszen na wystawy, bierze udzial w roznych konkursach. Osiagnigcia, jakie
zdobywa na rynku sa promocja firmy o bardzo wysokim dziataniu. Jezeli cukiernia
osiaga wysoka lokatg na rynku zagranicznym, prasa, radio i telewizja nagtasniaja
fakt, reklamujac zarazem firmg oraz jej oferte. Mozna w r6znorodny sposob pro-
mowac swoje produkty, jednak osiagane wyniki sa najwyzsza reklama firmy.

Reklama firmy to rowniez doskonata jakos¢, oryginalno$¢ oraz nowatorskie
pomysty. W dzisiejszych czasach trzeba cigzkiej pracy, aby osiagnac cos dosko-
natego, a zarazem dobrego i niezmiennego jakosciowo w czasie. Cukiernia do-
skonale wiaze ze soba te elementy, co wyodrebnia si¢ w jej osiagnigciach.

Dziatalno$¢ marketingowa ma znaczny wplyw na osiagane efekty ekono-
miczne. Firma osiaga rowniez zyski dzigki pomystowosci, przedsigbiorczosci
oraz trafnemu inwestowaniu. Bilans firmy jest zawsze dodatni, wielko$¢ produk-
cji ciagle zwigksza sig, a planowane kredyty sa zawsze zabezpieczone.

PODSUMOWANIE

Dokonujac oceny gospodarowania firmy nalezy podkreslic, iz jest ona bez-
konkurencyjna, jezeli chodzi o rynek wojewddztwa podkarpackiego. Ma rowniez
swoich zwolennikow w innych wojewddztwach, np. w wojewodztwie lubelskim,
mazowieckim, matopolskim.
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Oferowane przez firmg produkty ciesza si¢ duzym uznaniem rzeszy klien-
tow, dla ktorych jako$¢ oraz przywiazanie do marki wyrobu sa najwazniejsze.
Dzisiejszy rynek cukierniczy w regionie jest szeroko rozwinigty, jednak prym
sprzedazy wiedzie badana cukiernia. Klient zadowolony to przeciez klient sta-
le powracajacy, a taki liczy si¢ najbardziej. Istotng r6znica w dziataniach firmy
w poréwnaniu z konkurencja sa wykorzystywane w produkcji sktadniki. Firma
kupuje najlepsze produkty, atestowane i nie zastepuje wartoSciowych oraz fak-
tycznych komponentow tanszymi zamiennikami. Bezkonkurencyjnos¢ wyraza
si¢ rowniez szeroka gama osiagnieé, jakich nie posiadaja inne cukiernie.

Rozw¢j firmy, stali klienci, wysoka pozycja na rynku krajowym i zagra-
nicznym to nie efekt przypadku, lecz wynik cigzkiej pracy, pomystowosci oraz
zaangazowania personelu w dziatalno$¢ gospodarcza. Istnienie czy, inaczej mo-
wiac, dobre prosperowanie firmy przyczynia si¢ do rozwoju przedsigbiorczosci
w $rodowisku lokalnym, stanowi wzor dla innych powstajacych branzy w tej
dziedzinie. Firma podczas swojej dlugoletniej dzialalnosci wdrozyta wiele no-
woczesnych rozwiazan. Wérdd nich znalazla si¢ rowniez koncepcja marketingo-
wa, ktora przewiduje potrzeby nabywcdow, dokonuje proby ich zinterpretowania
oraz zaspokojenia. Inne zalety koncepcji to: zapobieganie marnotrawstwu $rod-
kow rzeczowych, finansowych i ludzkich, spowodowanych dostarczeniem na
rynek produktéw nieodpowiadajacych potrzebom nabywcow.

Oceniajac wplyw dziatalnosci marketingowej na podmiot produkcyjny nale-
zy zwroci¢ uwage na system dystrybucji, bowiem pomigdzy kanatem dystrybucji
a funkcjami marketingu istnieja wyrazne podobienstwa. Cukiernia korzysta z tzw.
bezposredniego kanatu dystrybucji. Jest to prosty kanat bez szczebli posrednich.
Rozwiazanie to z marketingowego punktu widzenia nie jest moze najlepsze. Czg-
sto uwage zwracaja kanaty rozbudowane, posiadajace szczeble posrednikow, jed-
nak dystrybucja w firmie jest przemys$lana oraz dobrze rozwinigta.

Gloéwne ,,centrum” w firmie stanowia klienci. To marketing wywotuje w pro-
ducentach my$lenie nastawione nie tylko na zysk, ale takze na klienta. Klient
to nabywca wymagajacy, poszukujacy nowosci, ale przyzwyczajony do marki
wyrobu, a wigc wysokiej jakosci produktow. Dla kupujacych w opisywanej cu-
kierni liczy si¢ wyrafinowany smak, ktory czg¢sto ,,wygrywa” z cena, itp. Waz-
nym aspektem powiazania dziatalnosci firmy z marketingowym dzialaniem jest
reklama i promocja wyrobow. Oryginalne ciasta, spetnianie zyczen klienta to
kolejne aspekty ujawniajacego si¢ otwarcia na zewnatrz, a nie pozostawania
w tyle na rynku, czy wsrod konkurencji.

Podkresli¢ nalezy, ze istotna rolg w kazdym przedsigbiorstwie, a szczegblnie
produkujacym rzeczy nietrwate powinien by¢ nieustanny postep polegajacy na
wdrazaniu marketingowego zachowania i myslenia. Cukiernia doskonale wyczu-
wa i zachowuje si¢ na rynku oraz wobec konsumentow, jednak ,,musi” pamigtaé
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o tym, iz konkurencja ,,nie $pi” i podjgcie przez nig jakichkolwiek nieprzemysla-
nych dziatan moze zmniejszy¢ pozycje tak Swietnie prosperujacej jednostki.
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Big Success of an Enterprise from Small Town

Summary

In the study there was presented the meaning of marketing strategy for operating of
manufacturer. The achievements of the unit in the sphere of resolving market problems as
well as the influence of present economic situation on the organization of products’ distri-
bution were presented.

The features of product that can contribute to gaining competitive advantage were
emphasized. It was stressed that consumers base their purchasing decisions mainly on high
quality of product. The study includes also some new conceptions concerning the product
advertising.



