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Aktywno$¢ marketingowa przedsigebiorstw
przemystu piekarniczego funkcjonujacych w regionie
czestochowskim warunkiem ich rozwoju
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Abstrakt: Wraz z rozwojem poziomu gospodarczego spoteczenstwa zmieniaja si¢ upodobania i potrzeby zy-
wieniowe konsumentéw. Konsumenci coraz czgsciej zwracaja uwage nie tylko na ceng produktu, ale réwniez
na jego zdrowotno$¢, wartos¢ odzywcza i aspekty ekologiczne. W gospodarce rynkowej konsument — nie bez
powodu okreslany ,.krélem rynku” — znajduje si¢ w centrum zainteresowania zarzadzajacych przedsigbior-
stwami. Wiedza o jego zachowaniu i czynnikach ksztaltujacych je stata si¢ priorytetem wsrdéd zainteresowan
marketingu, ktéry dazy do zaspokojenia potrzeb konsumenta. Permanentny proces doskonalenia dziatalnosci
marketingowej przedsigbiorstw przemystu piekarniczego stanowi wigc niezbedny warunek ich rozwoju. Ce-
lem niniejszego opracowania begdzie analiza dziatalno$ci marketingowej firm dziatajacych na rynku pieczywa
na przyktadzie rynku czgstochowskiego. Autorka podjeta probg oceny wptywu poszczegdlnych instrumentéw
marketingowych na rozw6j badanych przedsigbiorstw.

Wprowadzenie

Rozwéj mozna traktowaé jako jedng z najatrakcyjniejszych i zarazem waz-
nych kwestii dziatalnoSci przedsigbiorstwa. Atrakcyjnosé rozwoju wynika
z jego interdyscyplinarno$ci i mozliwosci jego traktowania jako zmiennej
zaleznej od wielu czynnikow. Waga rozwoju odnosi si¢ do podstawowe;j roli
i znaczenia w zapewnieniu przedsigbiorstwu warunkéw dlugotrwatej i efek-
tywnej dzialalnoSci. Kazde przedsiebiorstwo z chwilg zawiazania i rozpo-
czecia dziatalnoSci stara si¢ nie tylko przetrwad, ale dazy do rozwoju swojej
dziatalno$ci i tym samym umacniania swej pozycji na rynku.
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Przedsigbiorstwo dla realizacji swoich licznych i zarazem réznorodnych
celéw nie moze biernie poddawac si¢ wptywowi otoczenia. Powinno two-
rzy¢ takze dlugofalowe warunki dla ciagtego wzrostu i rozwoju swojej dzia-
talnosci. Jednym z takich warunkéw jest najlepsze rozwijanie, zaspokajanie
i tworzenie przez przedsigbiorstwa nowych potrzeb spotecznych.

Zasadniczym celem artykutu jest analiza relacji zachodzacych miedzy
wybranymi czynnikami dziatalno$ci marketingowej a rozwojem przedsie-
biorstw przemystu piekarniczego. Do wybranych czynnikéw naleza: pro-
dukt, cena, promocja i dystrybucja wyrobéw. Sa to zmienne zaliczane do
zasadniczych instrumentéw marketingu-mix i zarazem mogace by¢ uznany-
mi za zasadnicze czynniki rozwoju przedsigbiorstwa, ocenianego nie tylko
z perspektywy marketingowej, lecz takze finansowej, produkcyjnej czy tez
kadrowe;j.

Istota i funkcje rozwoju przedsigbiorstwa

Pojecia wzrostu i rozwoju sa okresleniami wszechobecnymi w literaturze
przedmiotu. Kazde przedsigbiorstwo od momentu rozpoczecia dziatalno-
Sci stara si¢ nie tylko jak najdluzej utrzymac na rynku, ale dazy do rozwoju.
W tym celu stara si¢ powigkszaé i doskonali¢ swoja ofert¢ produktowa, le-
piej dostosowywac ja do ewoluujacych potrzeb konsumentéw i do coraz
szybciej nastepujacych zmian w otoczeniu, wprowadzaé bardziej innowa-
cyjne metody wytwarzania i dazy¢ do zwigkszania udziatu swych wyrobow/
ustug dla zdobycia wiodacej pozycji na rynku'. Zmieniajace si¢ warunki
w otoczeniu zewnetrznym mogg utrudnia¢ lub wrecz uniemozliwiaé przed-
sigbiorstwu osiagnigcie zatozonych celdow, dlatego tez kierownictwo przed-
sigbiorstwa nie moze biernie poddawac si¢ tym sytuacjom, lecz powinno im
przeciwdziata¢ i stwarza¢ warunki dla ciaglego wzrostu i rozwoju. Wzrost
i rozw@j przedsigbiorstwa sa procesami obiektywnymi, ktérym podlega ono
od chwili zatozenia.

W opinii wigkszosci autoréw, zajmujacych si¢ problemami wzrostu i roz-
woju, powszechny jest poglad, ze wzrost przedsiebiorstwa obejmuje przede
wszystkim zmiany iloSciowe, natomiast rozwdj odzwierciedla zmiany jako-
Sciowe. Mozna przyjaé, ze wzrost przedsigbiorstwa rozumie si¢ mierzalna,
iloSciowg zmiang przedsigbiorstwa w dtuzszym okresie, ktora mozna obli-
czy¢ na podstawie danych statystycznych (np. wielkosci obrotu, liczby za-
trudnionych, wielkosSci zysku itp.). Widocznym wyrazem wzrostu przedsie-
biorstwa jest nie tylko wzrost zdolnosci produkcyjnej i/lub ustugowej, lecz

' Podstawy ekonomiki i zarzqdzania przedsi¢biorstwem, pod red. J. Kortana, Wydawnictwo
C.H. Beck, Warszawa 1997, s. 151.
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takze wzrost statych kosztoéw operacyjnych. Rozwdj jest zjawiskiem jako-
Sciowym, polegajacym na wprowadzaniu innowacji produktowych, proceso-
wych, strukturalnych oraz innowacji w dziedzinie zarzadzania i organizacji.

Rozwéj przejawiac si¢ moze w nastepujacych dziataniach:

— produkcji nowych wyrobdéw i/ lub §wiadczeniu nowych ustug,

— wprowadzaniu nowych elementéw do funkcjonowania przedsi¢biorstwa,

— poprawie jako$ci dziatania i wspotdziatania okre§lonych funkcji przed-
siebiorstwa,

— wejsciu na nowe rynki zbytu,

— wzroScie intensywnosci 1 racjonalno$ci relacji spotecznych w ramach
przedsigbiorstwa,

— zmianie wewngetrznych i zewnetrznych struktur dziatania przedsie-
biorstwa,

—rozwoju kapitatu ludzkiego.

Wyszczegdlnione powyzej elementy rozwoju przedsigbiorstwa sg przy-
ktadowg ich specyfikacja i nie tworzg zamknigtej listy obszaréw i sposobow
jego przejawiania si¢ i realizacji. Nalezy tez podkresli¢, ze wzrost przedsig-
biorstwa nie zawsze jest tozsamy z rozwojem. Sytuacja taka zachodzi wow-
czas, gdy wzrostowi rozmiaréw produkcji i sprzedazy nie towarzysza nowe
kanaty dystrybucji, wzmocnienie udziatu w rynku, czy tez zwigkszona sp6j-
no$¢ procesOw logistycznych.

Rozwéj wyrazaé si¢ moze takze pozytywnymi zmianami relacji przed-
sigbiorstwo-rynek, pracownicy—przedsigbiorstwo, czy tez lepszym skoordy-
nowaniem i synchronizowaniem dziatan rzeczowych z finansowymi. Moze
zachodzi¢ takze w przypadku zmniejszania, kurczenia si¢ organizacji (down-
sizing)?, dzigki czemu staje si¢ ona mniej ocig¢zata, bardziej przedsi¢biorcza
i zdolniejsza do szybszego reagowania na gwattownie zachodzace zmiany.

Metodyka badan

Projekt badawczy, ktérego celem bylo zbadanie podstawowych marketingo-
wych czynnikéw ksztattujacych warunki rozwoju przedsigbiorstw przemystu
piekarniczego w regionie czg¢stochowskim, zostat zrealizowany w okresie od
kwietnia 2005 r. do czerwca 2005 r.

Badaniami ankietowymi objeto przedsigbiorstwa przemystu piekarnicze-
go funkcjonujace w regionie czgstochowskim. Region czestochowski sktada
si¢ z powiatow: czgstochowskiego, ktobuckiego, myszkowskiego, lubliniec-
kiego i miasta Czgstochowa na prawach powiatu. Do badania tego zagadnie-

2 J. Penc, Innowacje i zmiany w firmie, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1999, s. 123.
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nia postuzyta anonimowa ankieta pocztowa®, skierowana bezposrednio do
165 wtascicieli piekarin. W kwestionariuszu zawarto acznie 30 pytan, z cze-
go 7 ostatnich stuzyto zebraniu danych klasyfikacyjnych®. Do zasadniczych
badan empirycznych zaakceptowano tylko 52 ankiety, ktére spetnity mery-
toryczne i techniczne warunki poprawnosci odpowiedzi.

Zasadniczym celem projektu badawczego bylo zbadanie podstawo-
wych marketingowych czynnikow ksztattujacych warunki rozwoju przedsie-
biorstw przemystu piekarniczego w regionie czestochowskim.

Charakterystyka przedsigbiorstw piekarniczych
regionu czestochowskiego

W badanej populacji 52 przedsigbiorstw znalazly si¢ gtéwnie mikroprzed-
sigbiorstwa, przedsigbiorstwa oséb fizycznych, przedsigbiorstwa dziatajace
na rynku wigcej niz 11 lat oraz majace siedzibg gléwnie na wsi i dziatajace
przede wszystkim na rynku lokalnym (zob. tabela 1.)

Przedsigbiorstwa przemystu piekarniczego prowadzace dziatalno$¢ go-
spodarcza w regionie czg¢stochowskim to przede wszystkim mikro i mate przed-
sigbiorstwa. Nalezg one do firm z tradycja, 65% powstato ponad 11 lat temu.
W momencie prowadzenia badania przewazajaca liczba przedsigbiorstw
prowadzona byla przez indywidualnych przedsigbiorcéw, dziatajacych we
wlasnym imieniu i na wlasny rachunek. Gtéwnym rynkiem zbytu jest ry-
nek lokalny, tylko co trzeci przedsigbiorca dostarcza swoje wyroby na rynek
regionalny.

Miejsce celow marketingowych w systemie
prorozwojowym przedsigbiorstw piekarniczych

Przedsigbiorstwa realizujg rownolegle wiele r6znorodnych celéw. Ich znajo-
moS¢ jest niezbedna nie tylko dla poznania charakteru zadan oraz sposobow
ich realizacji, lecz takze dla okreslenia relacji tych celéw z rozwojem przed-
sigbiorstwa. Wyodrgbnienie celow marketingowych z systemu celéw roz-
wojowych przedsigbiorstw jest zabiegiem wskazujacym na przyjecie pew-
nego sposobu analizy problemu. Cele marketingowe stanowig bowiem nie
tylko integralng cze¢s$¢ celéw ogdlnych przedsigbiorstwa, lecz sg takze wy-

3 Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowari, pod red. K. Mazurek-
-Lopacinskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. O. Langego, Wroctaw 2002, s. 109.

4 G. A. Churchill, Badania marketingowe, Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002,
s. 98.
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Tabela 1. Struktura badanych przedsigbiorstw przemystu piekarniczego w regionie
czestochowskim

Wyszezegolnienie Przedsigbiorstwa
n=52 %
1-9 26 50%
Liczba zatrudnionych | 10-49 20 38%
50-249 6 12%
osoba fizyczna prowadzaca
dzialalno}s’]c’ gosgodarczqal 4 9%
Forma prawna spétka cywilna 8 15%
spétka jawna 2 4%
spétdzielnia 1 2%
do 2 lat 5 10%
Wiek 2-3 lat 5 10%
przedsigbiorstwa 6-10 lat 8 15%
11 lat i wigcej 34 65%
wies 21 40%
Miejsce dziatalnoSci | miasto do 200 tys. mieszkancéw 17 33%
miasto powyzej 200 tys. mieszkancow 14 27%
) rynek lokalny 36 69%
Rynek sprzedazy :
rynek regionalny 16 31%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badai ankietowych
(N=52).

odrgbnionym podsystemem celéw, w ktorym zawierajg si¢ takze kryteria
i mierniki rozwoju rynkowej dziatalnosci firmy.

Analiza zebranego materialu empirycznego wskazuje, ze witasciciele pie-
karii za najwazniejsze marketingowe cele swojej dziatalnosci uznali:

—1rozwdj przedsiebiorstwa,

— wzrost udzialu w rynku sprzedazy,

—wzrost wartoSci sprzedazy (zob. tabela 2.).

Tego rodzaju priorytetowos¢ celow przedsigbiorstw przemystu piekarni-
czego mozna przypisa¢ przedsigbiorstwom gléwnie najstarszym wiekowo,
majacym siedzibg¢ na wsi, przedsigbiorstwom osoby fizycznej prowadzace;j
dziatalno$¢ gospodarcza oraz mikroprzedsigbiorstwom i jednostkom dziata-
jacym na rynku lokalnym.

Realizacja celéw dziatania przedsigbiorstw wymaga m.in. poznania czyn-
nikéw i warunkéw ich spelnienia. W tym celu ankietowani zostali zapytani
o gtéwne czynniki decydujace o realizacji zaplanowanych celéw przedsie-
biorstwa.
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Tabela 2. Najwazniejsze deklarowane cele dziatania przedsi¢biorstw przemystu piekar-

niczego (%)*

Wyszczegdlnienie Tak Nie Trgdnq .
powiedzieé
Rozw6j przedsigbiorstwa 89 12 0
Wzrost udziatu w rynku sprzedazy 87 13 0
Wzrost wartos$ci sprzedazy 85 10 6
Inwestycje w majatek produkcyjny 79 19 2
Maksymalizacja zyskow przedsigbiorstwa 77 17 6
Zaspokojenie potrzeb spotecznych 77 10 14
Przetrwanie przedsigbiorstwa 75 19 6
Zapewnienie miejsc pracy 75 19 6
Maksymalizacja dochodu osobistego wiascicieli| 71 27 2
Inne, prosz¢ wymienié, jakie... 0 0 0

* % respondentéw oceniajacych zjawiska na 1 i 2 (tak) na 3 (trudno powiedzie¢) i na
415 (nie) w skali od 1 do 5, podczas gdy 1- zdecydowanie nie, 2 — raczej nie, 3 — trud-

no powiedzieé, 4 — raczej tak, 5 — zdecydowanie tak.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych (N=52).

Tabela 3. Czynniki majace wptyw na realizacj¢ zaplanowanych celéw przedsigbiorstw

przemystu piekarniczego (%)*

Czynnik Tak
Wysoka jako$¢ produktéw 89
Renoma i tradycja firmy 87
Przeznaczanie czgsci osiagnigtego zysku na rozwdj piekarni 87
Produkcja wyrobéw wedtug starych receptur 83
Wysoka jakos¢ obstugi klienta 81%
Dostosowanie produkcji do indywidualnych potrzeb klienta 79
Budowanie trwatej wspétpracy z odbiorcami produktéw i klientami 77
Ciagte inwestowanie w dziatalno$¢ piekarni 65
Promocja firmy i jej produktow 65
Konkurencyjna cena pieczywa 62
Warunki pracy pracownikéw 60
Rozbudowana wtasna sie¢ sprzedazy 50
Inne, prosz¢ wymienic, jakie... 0

* % respondentOw oceniajacych zjawiska na 11 2 (tak), podczas gdy 1 — zdecydowa-
nie nie, 2 — raczej nie, 3 — trudno powiedzie¢, 4 — raczej tak, 5 — zdecydowanie tak.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych (N=52).
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Respondenci w pierwszej kolejnosci wskazali na wysoka jako$¢ produk-
tow (89%), renome 1 tradycje firmy oraz przeznaczenie czgSci osiagnigtego
zysku na rozwdj piekarni (87% ogdtu wskazan). Niemniej wazna, w realiza-
cji zaplanowanych celdéw, okazata si¢ w ich opinii produkcja wyrobéw we-
dtug starych receptur (83%).

Istotnymi czynnikami okazaly si¢ réwniez wysoka jakos$¢ obstugi klien-
ta (81%), dostosowanie produkcji do indywidualnych potrzeb klienta (79%),
a takze budowanie trwatej wspotpracy z klientami (77%). Na ciagle inwesto-
wanie w dziatalno$ci piekarni oraz promocj¢ firmy i jej produktow wskaza-
fo 65% respondentéw. Mato istotna okazata si¢ konkurencyjna cena pieczy-
wa (62%), a takze warunki pracy pracownikow (60%) i rozbudowana wiasna
sie¢ sprzedazy (50% ogdtu wskazan — zob. tabela 3.).

Zakonczenie

W Swietle przeprowadzonych badan okazato si¢, ze strategie produktu wraz
z cenami sprzedazy stanowig najwazniejsze narzgdzia ksztattowania miejsca
i roli przedsigbiorstw przemystu piekarniczego w rynku i tym samym wpty-
waja na zdolno$¢ konkurowania tych jednostek.

Respondenci wskazali na cztery gtéwne czynniki, decydujace o sile kon-
kurowania przedsigbiorstw przemystu piekarniczego, a mianowicie: jako$c,
opakowanie i asortyment produktu oraz ceng sprzedazy produktéw. Sposrod
wymienionych czynnikéw najwigksze znaczenie dla konkurencyjno$ci ma
w opinii respondentdw jakos$¢ produktow, w dalszej kolejnoSci opakowanie
oraz bogaty asortyment. W badanych przedsigbiorstwach przemystu piekar-
niczego wykorzystywane sg jednak — w opinii respondentéw — gtéwnie po-
zacenowe instrumenty konkurencji.

Nie mozna jednoznacznie stwierdzié, czy za najskuteczniejsze narzgdzia
promocji sprzedazy produktéw i piekarni nalezy uzna¢ obnizki cen i premie
od zakupu oraz jako$¢ oferowanych produktow. Mimo iz w kazdym z bada-
nych przedsigbiorstw realizowana jest okre§lona polityka promocji sprzeda-
7y 1 promocji firmy, jednak jej zakres i stopiefl zintegrowania z pozostatymi
elementami marketingu-mix ma zréznicowany charakter.

Respondenci za najwazniejsze narzedzia promocji sprzedazy i promocji
firmy uznali wysoka jakos$¢ oferowanych produktéw, a dopiero w dalszej ko-
lejno$ci wymienili obnizki cen i premie od zakupu.

Przedsigbiorcy przywiazuja natomiast bardzo duze znaczenie do ksztatto-
wania pozytywnego wizerunku swoich przedsigbiorstw w otoczeniu. Wizerunek
stanowi dla nich Zrédlo przewagi konkurencyjnej. Z pewnoscig wynika to z wy-
soce konkurencyjnego rynku, na ktérym dziataja.
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Jednym z najistotniejszych czynnikow ksztattowania wizerunku przed-
sigbiorstwa okazalo si¢ stosowanie systemu caloSciowej identyfikacji firmy
i produktow. Wigkszos$¢ przedsigbiorstw posiada wtasne znaki firmowe (przy
czym logo zazwyczaj nawiazuje do nazwiska wtasciciela przedsigbiorstwa)
i znak towarowy, ktérym znakowane sg produkty.

Rozwdj sieci dystrybucji produktéw przemystu piekarniczego jest zasad-
niczym narzgdziem wzrostu sprzedazy oraz udziatu przedsigbiorstwa w ryn-
ku. Badania wykazaly, ze rozwdj kanatéw dystrybucji stanowi bardzo istot-
ng determinant¢ rozwoju przedsigbiorstw przemystu piekarniczego.

Najwazniejsze znaczenie w handlu pieczywem ma sprzedaz samoobstu-
gowa oraz sprzedaz tradycyjna, zapewniajaca konsumentowi kontakt i po-
moc ze strony sprzedawcy. Z pierwszej formy korzystaja gtéwnie ludzie
mtodzi, aktywni zawodowo, niemajacy czasu na zakupy. Z drugiej formy,
tj. sprzedazy w tradycyjnych sklepach spozywczych, korzystaja najczgsciej
ludzie starsi, majacy duzo wolnego czasu. Wielokierunkowos$¢ dystrybucji
pieczywa jest rezultatem poszukiwan sposobéw na zdobycie nowych klien-
téw oraz podejmowanych préb wejscia na nowe rynki sprzedazy. Coraz wig-
cej przedsigbiorstw przemystu piekarniczego wykorzystuje w swojej dziatal-
nosci marketing wielokanatowy.

Przedsigbiorcy wskazywali rowniez na potrzebg rozwoju wspotpracy
z sieciami handlowymi i traktowali t¢ wspotprace jako wazng determinan-
te rozwoju przedsigbiorstwa. Potrzeba ta byta najczesciej podkreslana przez
przedsicbiorstwa starsze wiekiem swego dziatania na rynku, zlokalizowane
na wsi, bedace przedsigbiorstwem osoby fizycznej, oraz mikroprzedsigbior-
stwa i o lokalnym zasiegu sprzedazy swych produktéw.

Mozna przypuszczaé, ze w warunkach nasilajacej si¢ konkurencji bedzie
rosto znaczenie zarzadzania kapitalem relacyjnym przez przedsigbiorstwa
piekarnicze. Dla zapewnienia wysokiej skutecznosci i efektywno$ci swe-
go dziatania bedg one tworzy¢ okres§lone sieci wspotdziatania z innymi jed-
nostkami i konsumentami. Poznanie przeto rynkowych czynnikéw wptywa-
jacych z okreslong sita i w okreslony sposéb na funkcjonowanie i rozwdj
przedsiebiorstw przemystu piekarniczego pozwoli¢ moze na wypracowanie
odpowiedniego systemu zarzadzania tymi jednostkami. W systemie tym za
wiodace 1 podstawowe uznaé nalezy relacje migdzy zmiennymi marketingo-
wymi a wynikami finansowymi przedsigbiorstwa.
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Marketing Activities of Baking Companies Funcioning
in Czgstochowa Region as a Condition of Their Development

Summary

Along with the development of the society’s economic status, the consumers’ preferences and
nutritional needs also change. At the moment, not only do the consumers pay attention to the price
of the product, but also to its nutritional value and ecological aspects. In market economy, the
customer, not unreasonably dubbed the “king of the market”, is in the centre of interest of compa-
ny managers. The knowledge regarding customers’ behavior together with its determinants have
become the priority for marketing specialists, who aim at the satisfaction of the consumers’ needs.
Therefore, the permanent process of the improvement of the marketing activities of baking industry
companies is the key condition for their development. The objective of this thesis is the analysis of
the marketing activities of the companies functioning on the bakery market, on the example of the
Czgstochowa market. The author made an attempt at the evaluation of the influence of particular
marketing instruments on the development of the companies under examination.








