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WYDANIE LETNIE

rok dwa tysigce trzynasty

SZEF
MARKETINGU
POD LUPA

Jak podejmowac najlepsze decyzje? Od
czego to zalezy? W jakich warunkach po-
dejmuja je menedzerowie ds. marketin-
gu? Czego najczesciej dotycza ich decy-
zje? Jaki wplyw na nie maja inne osoby?
Czy podejmowaniu decyzji towarzysza
problemy etyczne?

Do tych kwestii odnoszg sie wyniki badan ankieto-
wych przeprowadzonych w 2012 r. w grupie okoto
100 szeféw dziatu marketingu (w tym 43 proc. sta-
nowily przedsiebiorstwa przetwdrstwa miesnego).

Wiecej — str. 6

Na rynku $wiatowym wyrazna jest regionalizacja
obrotéw handlowych miesem w ramach stref wol-
nego handlu tworzonych przez organizacje gospo-
darcze (UE, Mercosur, NAFTA). Panstwa, ktére do
nich nie nalezg, majg utrudniony dostep do rynkow
zbytu. W takiej sytuacji, mimo niskich cen miesa,
byta Polska do maja 2004 r. Zniesienie cet i pozata-
ryfowych $rodkéw ochrony rynku w wyniku akce-

PRZELOMOWE
KONGEPTY

PRODUKTOWE
wyhor GMR

Przedstawiamy Panstwu wdrozone na rynku
koncepcje, ktére wzbudzily nasze szczegdlne
uznanie. Nie tylko my jestesmy pod ich wra-
zeniem - wyniki sprzedazy $wiadczg o wyso-

kim uznaniu ze strony konsumentéw.
str. 9
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Zniesienie cel i pozataryfowych §rodkéw ochrony rynku w wyniku akcesji do UE zwiek-
szylo mozliwo$ci eksportu miesa i wedlin przede wszystkim do panstw czionkowskich,

ale takze do innych regionéw $wiata. Jakie niesie to szanse i jakie zagrozenia?

sji do UE zwickszyto mozliwosci eksportu przede
wszystkim do panstw cztonkowskich, ale takze do
innych regionéw $wiata (np. do Azji), gdyz w Polsce
zaczely funkcjonowad firmy o zasiegu ponadnarodo-
wym.

Wiecej — str. 2

BADANIA PANELOWE
PAROWKI
2010 vs. 2013

W ostatnich latach rynek paréwek przeszedt
wyrazng metamorfoze. Roénie liczba produk-
toéw, ktore charakteryzujg sie wyzsza jakoscia,
roznorodnoscig smakow i komunikatéw racjo-
nalnych oraz wygodniejszym opakowaniem.
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Analiza Smakovitego Kuriera

PoISKIe mieso

W handiu zagranicznym

Zniesienie cet i pozataryfowych $rodkéw ochrony rynku w wyniku akcesji do UE zwickszyto mozliwo$ci eksportu
miesa i wedlin przede wszystkim do panstw czlonkowskich, ale takze do innych regiondéw $wiata. Jakie niesie to

szanse i jakie zagrozenia?

Na rynku $wiatowym wyrazna jest re-
gionalizacja obrotéw handlowych miesem
w ramach stref wolnego handlu tworzonych
przez organizacje gospodarcze (UE, Merco-
sur, NAFTA). Panstwa, ktore do nich nie
nalezg, maja utrudniony dostep do rynkow
zbytu. W takiej sytuacji, mimo niskich cen
miesa, byta Polska do maja 2004 r. Zniesie-
nie cet i pozataryfowych $rodkéw ochrony

rynku w wyniku akcesji do UE zwiekszyto
mozliwos$ci eksportu przede wszystkim do
panstw cztonkowskich, ale takze do innych
region6w $wiata (np. do Azji), gdyz w Polsce
zaczely funkcjonowaé firmy o zasiegu po-
nadnarodowym.

W latach 2004-2012 warto$¢ eksportu
produktéw  rolno-spozywczych wzrosta
z 5,2 do 17,5 mld euro; w tym udziat wy-
robow przemystu migsnego (tacznie z zy-
wymi zwierzetami) zwiekszyt sie z okoto
2.7 proc. do okoto 31 proc., udziat bez zwie-
rzat w eksporcie to wzrost z okoto 15 proc.
do okoto 26,5 proc. Udziat wyrobéw prze-
mystu mleczarskiego w eksporcie rolno-
-spozywczym zmalat z okoto 11 proc. do
okoto 8 proc., a udziat eksportu przetworow
owocowo-warzywnych — z okoto 14 proc. do
okoto 9 proc. Dynamika wzrostu eksportu
tych branz byta mniejsza, mimo ze ich pro-
dukcja miata charakter proeksportowy.

W latach 2004-2012 warto$¢ eksportu
wszystkich gatunkéw zywca, miesa i jego
przetwordéw wzrosta z 1,4 do 5,5 mld euro
— okoto 86 proc. wptywéw pochodzito ze
sprzedazy do UE. Rost udziat eksportu
w krajowej produkcji miesa czerwonego
i drobiu. W latach 2008-2012 rocznie wy-
nosit $rednio okoto 32 proc. i byt cztero-
krotnie wickszy niz w latach 2000-2003.

W latach 2004-2012
wartosc eksportu
produktow rolno-

spozywczych wzrosta
z25,2do 17,5 mld euro.

Uczestnictwo w strukturach rynku Unii
Europejskiej skutkowato wickszym im-
portem, ktory w okoto 96 proc. pochodzit
z panstw cztonkowskich.

W latach 2004-2012 udzial wyrobow
przemystu miesnego (lacznie z zywymi

zwierzetami) w imporcie rolno-spozyw-
czym wzrést z okoto 20 proc. do okoto
25 proc; udzial bez zwierzat to wzrost
z okoto 6 proc. do okoto 11 proc. Dla po-
réwnania w tym samym okresie udziat
wyroboéw przemystu mleczarskiego w im-
porcie zwiekszyt sie z 0,1 proc. do 3,5 proc.,
a przetwor6w owocowo-warzywnych w im-
porcie rolno-spozywczym utrzymywat sie

na poziomie okoto 5 proc. Warto$¢ importu
wszystkich gatunkow zywca, miesa i jego
przetworéw wyniosta w 2012 r. 3,4 mld
euro i byta 3,5-krotnie wyzsza nizw 2004 r.
Import urozmaicat oferte rynkowa i zwiek-
szal podaz miesa na rynku. Udziat impor-
tu w podazy miesa zwiekszyl sie $rednio
w roku z okoto 3 proc. w latach 2000-2004
do okoto 17 proc. w latach 2008-2012.
Mimo wickszego importu nastgpit wzrost
dodatniego salda obrotéw handlu zagra-
nicznego wszystkimi gatunkami zyweca,
miesa i jego przetworéw (do 1,9 mld euro
w 2012 1.). Jednak pozycje eksportera netto
utrzymat tylko sektor drobiu i wotowiny;
utracit jg sektor wieprzowiny i stat sie im-
porterem netto.

Handel wolowina i wieprzowina

Rozwijanie eksportu wymaga dostosowa-
nia struktury produkeji i organizacji sek-
tora do konkurencji o rynki zbytu, w czym

wazng role odgrywa stopien integracji bran-
zy. W 2004 r. Polska przystapita do tej kon-
kurencji ze stabo zintegrowanym sektorem
wolowiny i wieprzowiny, ktore charakte-
ryzowaly sie niska koncentracja poglowia
bydta i trzody chlewne;j. Jedynie integracja
branzy drobiarskiej byta relatywnie wyso-
ka. W przypadku wieprzowiny oznaczato
to konfrontacje z dobrze zorganizowanym,

majgcym wysoki potencjat genetyczny
i tradycje w eksporcie unijnym sektorem
wieprzowiny, ktéry dysponowat nadwyzka-
mi podazy. Polska w latach 2004-2008 pro-
dukowata $rednio w roku o ponad 3 proc.
wieprzowiny wiecej, niz wynosito jej kra-
jowe spozycie. Eksport wieprzowiny rost,
a o jej konkurencyjnosci decydowaty niskie
koszty produkcji. Chéw trzody chlewnej
w gospodarstwach o matej koncentracji po-
gtowia odbywat si¢ na podstawie wiasnych
naktadéw pracy i zasob6w zbéz. W 2007 r.
sytuacja na rynku zbéz zmienita sie diame-
tralnie, co spowodowato pogorszenie opta-
calnosci chowu trzody chlewnej, zwtaszcza
w matych gospodarstwach. Nastgpit spadek
produkeji wieprzowiny, Polska przestata
by¢ samowystarczalna i stata sie importe-
rem netto. Mimo mniejszej produkeji kon-
sumpcja byta relatywnie wysoka i rost eks-
port. Na przestrzeni lat zmieniata sie jego
struktura towarowa. Na skutek zaniecha-
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nia interwencji w tym sektorze nie ekspor-
towano juz poéttusz mrozonych do Rosji po
niskich cenach (0,7-0,9 USD/kg), lecz mig-
so z podazy rynkowej, za ktére uzyskiwano
znacznie wyzsze ceny — $rednio 2,09 EUR/
kgw 2012 r. Eksport miesa wieprzowego wy-
niost 363 tys. ton i od 2007 r. wzrést o okoto
72 proc. W migsie wieprzowym sprzedawa-
nym na rynkach zagranicznych byt wiekszy
udziat takich elementéw jak schab, boczek,
szynka. Wysoka dynamika charakteryzo-
wat sie eksport przetworow wieprzowych.
W latach 2007-2012 zwickszyt si¢c z 57,4 do
138,6 tys. ton. W latach 2008-2012 udziat
eksportu w krajowej produkeji wieprzowi-
ny wynosit §rednio w roku okoto 25 proc.
i byt o okoto 9 pkt proc. wyzszy niz w latach
2004-2007.

Wysoka dynamika
charakteryzowat sie
eksport przetworéw

wieprzowych. W latach
2007-2012 zwiekszyt sie
257,4do 138,6 tys. ton.

Eksport rdst dzieki importowi, ktére-
go udziat w podazy wieprzowiny byt coraz
wickszy. W latach 2008-2012 wynosit $red-
nio w roku okoto 29 proc. i jego udziat byt
2,2 razy wickszy niz w latach 2004-2007.
Zakupy miesa wieprzowego zwiekszyly
sie z 439,2 tys. ton w 2007 r. do 581,8 tys.
ton w 2012 r,, a trzody z 434 tys. sztuk do
3,7 mln sztuk. W tym okresie ujemne sal-
do w handlu zagranicznym wieprzowing
wzrosto z 260,6 do 328 mln euro. Import
umozliwit wicksze wykorzystanie mocy
przerobowych przemystu migsnego i wzrost
produkcji wedlin oraz konserw. Handel za-
graniczny odgrywat duza role w utrzymaniu
rownowagi popytowo-podazowej na rynku
i stymulowaniu przemian strukturalnych
w sektorze wieprzowiny. Liczba gospodarstw
zajmujacych sie chowem trzody chlewnej
zmniejszyta si¢ z 701,6 tys. w 2005 r. do
260,2 tys. w 2011 r. W produkcji wieprzo-
winy wieksza role zaczely odgrywaé gospo-
darstwa posiadajace 200 i wiecej sztuk §win.
Gospodarstw o takiej skali produkeji byto
okoto 8 tys. i w nich koncentrowato sie okoto
48 proc. krajowego poglowia trzody chlew-
nej. Wysokie ceny surowcoéw paszowych
sktonity te gospodarstwa do obnizania kosz-

téw produkeji. Wzrosto zapotrzebowanie na
duze partie prosiat o wadze powyzej 20 kg,
z ktorych mozna wyprodukowaé wyréwnane
jako$ciowo partie tucznikéw. Krajowa podaz
prosiat nie mogta sprosta¢ oczekiwaniom
gospodarstw specjalizujacych sie w produk-
cji zywca wieprzowego, dlatego wzrdst ich
import. Gospodarstwa o duzej koncentracji
pogltowia $win sg w stanie dostosowaé pro-
dukcje do potrzeb przemystu przetwoércze-
€0 1 zapewni¢ powtarzalno$¢ produkeji pod
wzgledem waloréw smakowych. Od rozwo-
ju produkeji w tych gospodarstwach bedzie
zaleze¢ dalszy eksport i poprawa wskaznika
samowystarczalno$ci.

Krajowy sektor wolowiny charakteryzo-
wat sie niska koncentracjg pogtowia bydta
i stabiej rozwinietg integracja niz sektor wie-
przowiny. Mimo to eksport rést i wraz z nim
zwiekszato sie dodatnie saldo obrotéw han-
dlu zagranicznego. Import byt niski. W la-
tach 2004-2012 jego warto§¢ wzrostaz 5,6 do
76,4 mln euro, a wpltywy z eksportu zwiek-
szyty sie z 282,3 do 1035 mln euro. W latach
2008-2012 udziat eksportu w produkcji
wolowiny zwiekszyt si¢ $rednio w roku do
65 proc. — wobec 40,2 proc. w latach 2004-
2007 i 14 proc. w latach 2000-2004. Wzrost
eksportu nastgpit na skutek duzego spadku
spozycia wotowiny (z 7,1 kg w 2000 r. do
1,8 kgw 2012 r.). Wotowina z gatunku mie-
sa relatywnie najtanszego stata sie miesem
najdrozszym. Nadwyzki podazy na rynku
byty coraz wieksze. Natomiast panstwa UE-
15, na skutek redukeji instrumentéw wspar-
cia, byly na granicy samowystarczalnosci
w produkeji wotowiny, co utatwiato sprzedaz
na te rynki. Zwlaszcza ze ceny wotowiny,
mimo duzego wzrostu, byty nadal nizsze niz
w UE-15. Pod wptywem preferencji rynku
UE oraz nizszych kosztéw uboju i przetwor-
stwa w Polsce zmieniata sie struktura towa-
rowa eksportu. Udzial miesa w wartosci eks-
portu produktéw wotowych wzrost prawie
dwukrotnie (do okoto 82 proc.), a wolumen
eksportu z 66,6 tys. tonw 2004 r. do 261 tys.
ton w 2012 r. Eksport przetworéw wotowych
zwiekszyl sie 6,5-krotnie (do 19,3 tys. ton).
Nastgpit spadek eksportu bydia i cielgt -
z 918,5 tys. sztuk w 2004 r. do 295,9 tys.
sztuk w 2012 r. Bydto pozostato w kraju, co
przyczynito sie do wzrostu produkeji woto-
winy: z 305 tys. ton $rednio w latach 2000-
2004 do 387 tys. ton w latach 2010-2012.
Stan krajowego poglowia bydta od wielu lat
jest stabilny i wynosi 5,6 mln sztuk. Zmie-
nita sie natomiast jego struktura: udziat
miodego bydta zwiekszyt sie do 22,5 proc.
w latach 2010-2012 z 17,7 proc. w latach
2000-2004, a krow mlecznych zmalat
z 49,8 proc. do 44,2 proc. Dynamika wzro-
stu pogtowia kr6w mamek jest wysoka, lecz
nie rekompensuje spadku poglowia krow
mlecznych. Zbyt wolna wymiana stad w go-
spodarstwach moze prowadzi¢ do powolnego

spadku produkgji i stanowi¢ zagrozenie dla
dalszego rozwoju eksportu.

Liczba gospodarstw zajmujacych sie cho-
wem bydta wynosita 443,3 tys. w 2012 r.
ibyta o okoto 44 proc. mniejsza nizw 2005 r.;
z tego 85 proc. gospodarstw posiadato krowy
mleczne. Oznacza to, ze produkcja wotowi-
ny jest nadal $cisle powigzana z produkeja

Eksport miesa drobiowego
tacznie z podrobami
wzrdst z okoto 115 tys.
tonw 2004 r. do
517,2 tys.tonw 2012,
a przetwordw drobiowych
—230do 46,3 tys. ton.

mleka. Odsetek gospodarstw o matej skali
chowu byt wysoki. W stadach liczacych od
1 do 19 sztuk znajdowato sie okoto 33 proc.
krajowego pogtowia bydta, a gospodarstwa
z tak mata hodowlg stanowity okoto 80 proc.
0go6tu gospodarstw zajmujacych sie chowem
bydta. Niska koncentracja pogtowia bydia
ma wplyw na organizacje skupu zywca wo-
towego, w czym udziat posrednikow jest re-
latywnie wysoki. Dominujgca forma rozli-
czenia z rolnikiem jest cena skupu za wage
Zywa, niezwigzana z jako$cig zywca wotowe-
go i niewplywajaca na jej poprawe. Rozbior
tusz odbywa sie zgodnie ze standardami kra-
ju importujacego lub danej sieci handlowe;j.
Katalog handlowych elementéw wotowych,
opracowany na podstawie normy EKG/ONZ
na mieso wolowe w tuszach i elementach,
powstanie w 2013 1.

Handel drobiem

Sektor drobiarski, z uwagi na chéw przemy-
stowy, cechuje sie wysoka integracja i kon-
centracja produkeji, ktéra ma charakter
proeksportowy. Sektor ten byl powigzany
z rynkiem UE jeszcze przed majem 2004 r.,
gdyz Polska miata przyznane kontyngenty
taryfowe na mieso gesi i kaczek. Produkeja
brojleréw kurzych odbywata sie gléwnie na
potrzeby rynku krajowego. Po akcesji Polski
do UE cta i kontyngenty taryfowe przestaty
obowigzywa¢ i przewaga kosztowo-cenowa
krajowej produkeji brojleréw kurzych wpty-
neta na wzrost ich eksportu. Kaczki i gesi
w wiekszych ilo$ciach zaczely trafia¢ do
lokalnych sieci handlowych. Sektor ten od
2004 1. charakteryzuje sie rosngcym udzia-

fem eksportu w produkcji i mniejszym niz
w przypadku wieprzowiny i wotowiny udzia-
tem importu w podazy (od 3 proc. do 8 proc.)
oraz wysokim spozyciem. W latach 2004-
2012 krajowa produkcja drobiu zwiekszyta
sie z 916 do 1582 tys. ton wagi bitej ciepte;j,
a jego konsumpcja - z 22,2 do 26,6 kg na
mieszkanca. Rynek krajowy nie byt w stanie
zagospodarowac catego przyrostu produkgji.
Eksport miesa drobiowego tacznie z podro-
bami wzr6st z okoto 115 tys. ton w 2004 .
do 517,2 tys. ton w 2012 r., a przetworéw
drobiowych - z 30 do 46,3 tys. ton. W tym
okresie dodatnie saldo obrotéw handlu za-
granicznego zywcem, miesem i przetwora-
mi drobiowymi zwiekszyto sie z 188,4 do
1018,9 mln euro. W latach 2008-2012 na
eksport przeznaczano $rednio w roku okoto
30 proc. krajowej produkeji i byto to o 10 pkt
proc. wiecej nizw latach 2004-2007. Podsta-
wa szybko rosnacej sprzedazy na rynki za-
graniczne, w tym gtéwnie do UE, byta duza
roznica cen oferty polskiej i innych partne-
row. W 2012 r. ceny sprzedazy polskich kur-
czat wyrazone w euro byly o 45 proc. nizsze
od cen niemieckich, o 29 proc. nizsze od cen
holenderskich i o 27 proc. nizsze od $redniej
ceny w UE.

Szanse i zagrozenia

Scislejsze powiazanie krajowego sektora
produkgji i przetworstwa miesa z rynkami
zagranicznymi oraz wysokie ceny surowcow
rolnych ujawnity niedostosowanie struktur
produkeji wieprzowiny i wotowiny do wy-
mogow handlu $wiatowego. Pod wptywem
konkurencji na unijnym rynku struktury
produkceji w Polsce znaczaco sie poprawity.
Utrzymanie przewag kosztowo-cenowych
i integracja w sektorze produkeji i prze-
tworstwa miesa bedzie warunkowata roz-
woj eksportu w przysztosci. Dalszy sukces
sektora bedzie zalezal réwniez od relacji
popytowo-podazowych na rynku UE oraz
na rynku globalnym. Na rynku $§wiatowym
warunkiem sprzedazy towaréw, w tym mie-
sa i jego przetwor6w, jest indywidualizacja
produktéw wytwarzanych po niskich kosz-
tach. Stad wzrasta zainteresowanie zywno-
$cig produkowana w systemach jakosci. Dla
Polski s3 to nowe instrumenty; ktére nie byty
stosowane przed akcesja do UE.

Artykut napisata:

Mgr inz. Danuta Rycombel
Zakfad Badan Rynkowych IERIGZ-PIB

Jak sprzedajemy za granica

W badaniach z zakresu dziatan marketingowych polskich firm na rynkach eksportowych uderza
to, ze wickszo$¢ naszych podmiotéw gospodarczych nie stosuje segmentacji. Przedstawiamy petng

charakterystyke.

Zesp6t pracownikow Katedry Marketingu
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
przeprowadzit badania, ktérych celem bylo
ustalenie, jakie przejawy aktywnosci marke-
tingowej sa stosowane przez polskich ekspor-
teréw, oraz ocena tej aktywnosci'. W badaniach
uwzgledniono sze$¢ grup obszaréw aktywnosci
marketingowej firm. W niniejszym opracowa-
niu zaprezentowano wyniki badan dotyczace
kazdego z obszar6w dziatan marketingowych
prowadzonych przez badanych polskich ekspor-
ter6w. W omawianych badaniach wzieto udziat
141 firm. Dalej przedstawiamy wnioski.

Wykorzystywanie i zakres stosowania seg-
mentacji rynku przez polskich eksporteréw
na rynkach zagranicznych

Prawie 75 proc. spo$rod udzielajacych odpo-
wiedzi polskich eksporteréw przyznato, Zze nie
stosowalo segmentacji na swoim najwiekszym
rynku eksportowym. Firmy, ktére przyznaty

Prawie 75 proc. sposrod
udzielajacych odpowiedzi
polskich eksporterow
przyznato, ze nie
stosowato segmentagji
na swoim najwiekszym
rynku eksportowym.

si¢ do korzystania z segmentacji na swoim naj-
wiekszym rynku eksportowym, jako czynno$é
najpetniej wyrazajaca podejmowane przez nich
dziatanie wobec grup konsumentéw przed-
stawiaty: 1. ,obstuge wybranych segmentéw
rynku” (prawie 63 proc. z tego grona); 2. ,Stoso-
wanie zindywidualizowanej obstugi klientéw”
(14,3 proc.); 3. ,,obstuge wszystkich segmentéw”
(14,3 proc.); 4. ,obstuge nisz rynkowych” (mniej
niz 9 proc.).

Weéréd firm deklarujgcych stosowanie seg-
mentacji najczeséciej wykorzystywanymi kryte-
riami segmentacyjnymi sg: 1. kryteria zwigzane
z klientem (lokalizacja, wielko$¢, branza, lojal-
nos¢) (okoto 60 proc. wskazan); 2. kryteria zwia-
zane z wielko$cig rynku zagranicznego (okoto
50 proc.); 3. kryteria geograficzne (44 proc.);
4. kryteria zwigzane z wtasciwo$ciami produktu
(wielko$¢ i czestotliwo$é zakupu, dostrzegane
korzysci) (38,2 proc.); 5. kryteria demograficzne

(okoto 30 proc.). Inne kryteria segmentacyjne:
geograficzne, behawioralne, psychograficzne,
byly wskazywane przez mniej niz 20 proc. firm
stosujacych segmentacje w eksporcie.

59 proc. firm stosujacych segmentacje korzy-
sta z takich samych procedur przy segmentacji
swojego najwiekszego rynku eksportowego jak
przy segmentacji w Polsce. Pozostate 41 proc.
firm, ktére udzielity odpowiedzi, ma odmienne
procedury segmentacyjne na rynkach eksporto-
wych wobec procedur segmentacyjnych na ryn-
ku polskim. .

Marketing produktu polskich eksporterow
na rynkach zagranicznych
Z zakresu marketingu produktu w badaniach
uwzgledniono kwestie pozwalajace na uchwy-
cenie réznic i podobienstw pomiedzy dziatania-
mi marketingowymi dotyczacymi produktéw

Cigg dalszy na str. 4
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Cigg dalszy ze str. 3

Jak sprzedajemy za granica

sprzedawanych przez badane firmy na rynku
polskim i na rynkach zagranicznych.

Jesli chodzi o ksztatt polityki asortymentowe;j
badanych firm na najwigkszym rynku zagranicz-
nym w poréwnaniu z ich polityka asortymento-
wa w Polsce, to uzyskano nastepujacy rozktad
odpowiedzi: 1. ,asortyment eksportowy jest
identyczny z asortymentem krajowym” (okoto
38 proc. wskazan); 2. ,eksportujemy produkty
0 wezszym asortymencie niz na rynku krajo-
wym” (35 proc.); 3. ,asortyment eksportowy
jest szerszy niz asortyment krajowy” (20 proc.);
4. ,asortyment catkowicie odmienny od tego,
ktory jest udostgpniany na rynku krajowym”
(8 proc.).

W pytaniu o docelowe dgzenia badanych firm
w ksztattowaniu ich asortymentu eksportowego
uzyskano nastepujace odpowiedzi: 1. wiekszo$¢
respondentéw (55 proc.) ,dazy do tego, by na ryn-
ku eksportowym mie¢ docelowo asortyment taki
sam jak na rynku krajowym”; 2. okoto 27 proc.
odpowiadajacych ,dazy do posiadania na rynku
eksportowym szerszego asortymentu produktow
niz na rynku krajowym,; 3. 11 proc. firm ,zmierza
do stworzenia asortymentu eksportowego catko-
wicie odmiennego od asortymentu krajowego”;
4. okoto 6 proc. ,zamierza mie¢ na najwiekszym
eksportowym rynku docelowym asortyment
wezszy niz asortyment krajowy”.

W kwestii dotyczacej stosowania marek na
rynkach eksportowych ustalono, ze eksporterzy
na swoim najwickszym rynku eksportowym
najcze$ciej wykorzystuja: 1. identyczne marki
jak na rynku polskim (ponad 73 proc. respon-
dentéw); 2. odmienne marki eksportowe wobec
marek krajowych (okoto 14 proc.), 3. marki cze-
$ciowo odmienne w stosunku do marek asorty-
mentu krajowego (okoto 12 proc.). W przypad-
ku problemu réznicowania marek kierowanych
na eksport uzyskano nast¢pujace odpowiedzi
respondentéw: 1. ,oferujc wiele produktéw
pod jedng marky” (ponad 66 proc. badanych);
2. ,oferuje jeden produkt pod jedng marky” (po-
nad 20 proc.); 3. ,oferuje wiele produktéw pod
roznymi markami” (12 proc.); 4. ,oferuje wytacz-
nie jeden produkt, ale pod réznymi markami”
(okoto 2 proc.).

Wiekszosc respondentow
(55 proc.) ,dazy do tego,
by na rynku eksportowym
miec docelowo
asortyment taki sam
jak na rynku krajowym”.,

Na pytanie dotyczace roznicowania opako-
wan produktéw kierowanych na najwigkszy ry-
nek eksportowy wobec opakowan tych samych
produktéw oferowanych w Polsce otrzymano
nastepujacy rozktad odpowiedzi respondentow:
1. ,stosujemy identyczne opakowania na obu
rynkach” (54 proc. badanych); 2. ,opakowania
produktéw eksportowych czes$ciowo odmien-
ne od opakowan produktéw krajowych” (okoto
36 proc.); 3. ,mamy zupelnie odmienne opa-
kowania na obu ww. rynkach” (okoto 10 proc.).
W wielu firmach nie wystepuje modyfikowanie
opakowan produktéw kierowanych na najwiek-
szy rynek eksportowy (okoto 32 proc. badanych).
Eksporterzy modyfikujacy opakowania najcze-
$ciej czynig to z uwzglednieniem: 1. zmiany je-
zyka w opisie zawarto$ci opakowania produktu
(okoto 35 proc.); 2. zakresu informacji o pro-
dukcie (okoto 21 proc.); 3. dostosowania szaty
graficznej opakowan do wymogéw rynku ekspor-
towego (okoto 20 proc.). Pozostali respondenci
przyznajacy sie do modyfikacji opakowan nie
wskazali, jakich elementéw opakowan to doty-
czy.

Weréd czynnikow, ktére miaty wptyw na mo-
dyfikacje opakowan produktéw eksportowych,
najcze$ciej wskazywano: 1. ,wymogi prawne
kraju docelowego eksportu” (49 proc. odpowie-
dzi); 2. ,potrzebe dostosowania sie do specyfiki
kulturowej odbiorcéw asortymentu” (38 proc.);
3. inne czynniki (jak ,wymogi klienta”, ,wzgledy
estetyczne”, ,wymog braku informacji o produ-
cencie na opakowaniu” oraz ,wymagania zwig-
zane z logistyka”) (13 proc.).

Ksztaltowanie cen produktéw eksportowych

Badane przedsiebiorstwa okreslity relacje po-
miedzy cenami produktéw, ktore oferowaly na
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swoim najwiekszym rynku eksportowym, oraz
cenami ich analogicznych produktéw z rynku
polskiego. Uzyskano nastepujace odpowiedzi
respondentéw: 1. ,cze$ciowo odmienny poziom
cen eksportowych i krajowych produktéow” (oko-
to 56 proc.); 2. ,catkowicie odmienne poziomy
cen produktéw eksportowych i krajowych” (oko-
to 22 proc.); 3. ,taki sam poziom cen eksporto-
wych i krajowych” (okoto 22 proc.).

W przypadku planowanych i realizowanych
przez eksporteréw strategii cenowych przy wcho-
dzeniu na rynek eksportowy i pdzniej, kiedy
produkty osiggna faze dojrzatosci na rynku za-
granicznym, uzyskano nastepujacy rozktad wy-
branych opcji odpowiedzi: 1. ,niskie ceny przy
wchodzeniu na rynek, ktore sa stopniowo pod-
noszone” (okoto 39 proc. badanych); 2. ,niskie
ceny przy wejsciu na rynek, ktére firma stara sie
utrzymywaé do dzisiaj” (28 proc.); 3. ,wysokie
ceny przy wejsciu na rynek, ktére staramy sie
utrzymywac do dzisiaj” (okoto 14 proc.); 4. ,wy-
sokie ceny przy wchodzeniu na rynek, stopniowo
obnizane” (4 proc.). Prawie 15 proc. responden-
téw zadeklarowato stosowanie ,innych dziatan
cenowych” niz wymienione wyzej. Wérod wska-
zanych byly m.in. nastepujace okreslenia: I -
,ceny adekwatne do jakosci produktu w poréw-
naniu z konkurencjg”, II - ,ceny uwzgledniajace
przelicznik walutowy (kurs wymiany walut)”,
III - ,bardzo wysoka jako$¢ produktéw przy niz-
szych cenach sprzedazy”, IV - ,stawki ustalone
przez kontrahentéw”, V — ,ceny optymalne, kon-
kurencyjne wobec cen analogicznych produktéw
innych firm”. Prawie 70 proc. przyznalo, ze na
rynki eksportowe wprowadza produkty o wzgled-
nie niskich cenach, a jedynie okoto 18 proc. za-
deklarowato wprowadzanie na rynki eksportowe
produktéw o relatywnie wysokich cenach.

Dzialania dystrybucyjne i sprzedazowe
eksporterow na rynkach zagranicznych

W kwestii kanatéw dystrybucji wykorzystywa-
nych przez badanych eksporteréw ustalono, ze:
1. ,czesciowa odmienno$é¢ kanatéw eksporto-
wych w stosunku do cech kanatéw krajowych”
stosuje okoto 36 proc. firm; 2. ,tozsame kanaty
dystrybucji” na najwiekszym rynku eksporto-
wym i na rynku krajowym ma okoto 34 proc.
firm; 3. ,kanaty dystrybucji eksportowej o catko-
wicie odmiennych cechach od wtasciwosci kana-
16w w Polsce” wykazato okoto 30 proc. badanych.

Przy pytaniu dotyczacym odmiennosci cech
miejsc sprzedazy na najwiekszym rynku ekspor-
towym w stosunku do wlasciwosci miejsc sprze-
dazy na rynku krajowym po 34 proc. badanych
deklarowato ,catkowicie odmienne cechy miejsc
sprzedazy w kraju i na najwiekszym rynku eks-
portowym” .oraz ,cze$ciowo odmienne cechy
miejsc sprzedazy na najwiekszym rynku ekspor-
towym i lokalnie, w kraju”; pozostate 32 proc.
odpowiedziato, ze ,pomiedzy eksportowymi
i krajowymi miejscami sprzedazy ich produktow
nie ma réznic”.

i

i
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Wiasciwosci systemu komunikacji
marketingowej eksporteréw
na rynkach zagranicznych

W badaniu zawarto pytania dotyczace komuni-
kacji marketingowej eksporteréw. Przy pytaniu
o tre$ci i formy komunikatéw promocyjnych
prezentowanych przez eksporteréw za granica
iw Polsce respondenci najczesciej wskazywali, ze
sa one: 1. ,czeSciowo odmienne” (okoto 49 proc.
respondentéw); 2. ,takie same” (okoto 28 proc.);
3. ,calkowicie odmienne” (okoto 24 proc.). Ko-
lejne pytanie dotyczyto ksztattu i podobienstwa
narzedzi promocyjnych wykorzystywanych na

22 proc. polskich
firm utrzymuje taki
sam poziom cen
eksportowych i krajowych.

rynku eksportowym w por6éwnaniu z narzedzia-
mi promocyjnymi z polskiego rynku. Uzyskano
nastepujacy rozktad odpowiedzi: 1. ,cze$ciowe
zréznicowanie narzedzi promocyjnych stoso-
wanych za granica i w Polsce” (ponad 47 proc.
respondentéw); 2. ,catkowiciec odmienne na-
rzedzia promocyjne za granicg i w kraju” (okoto
27 proc.); 3. ,identyczne narzedzia promocyjne
na obu wyréznionych rynkach” (okoto 26 proc.).

Wérod  wihasciwosci  ofert  wyrdznianych
w przekazach promocyjnych kierowanych do
zagranicznych klientéw eksporterzy wskazywali
najczesciej nastepujace cechy: 1. ,jakos$¢” (ponad
80 proc. respondentéw); 2. ,zwracanie uwagi na
doswiadczenie firmy” (okoto 60 proc.); 3. ,niska
cene produktéw” (44 proc.); 4. ,innowacyjno$é
produktéw” (33,3 proc.); 5. ,tradycje” (okoto
28 proc.); 6. ,polskie pochodzenie produktu”
(24,8 proc.); 7. ,korzystne warunki nabycia”
(okoto 20 proc.).

Modyfikacje instrumentarium marketingu
eksporter6w na rynkach zagranicznych

Badajac modyfikacje dziatan marketingowych
eksporter6w na rynkach zagranicznych, zadano
pytanie o przestanki podejmowanych przez nich
zmian narzedzi marketingowych na obcych ryn-
kach. Respondenci wskazali, ze dokonujg takich
modyfikacji na podstawie nastepujacych czyn-
nikéw: 1. ,dotychczasowe doswiadczenia w biz-
nesie miedzynarodowym” (48 proc. wskazan);
2. ,intuicja menedzeréw — osob zarzadzajacych
firmg” (okoto 35 proc.); 3. ,dziatania firm konku-
rencyjnych” (okoto 25 proc.); 4. ,wtasne badania
marketingowe i rozpoznanie potrzeb klientow”

(17 proc.). Decyzje o modyfikacji - w wymiarze
organizacyjnym - dziatann marketingowych na
rynku eksportowym w badanych firmach podej-
muja: 1. zarzad przedsiebiorstwa w Polsce (ponad
75 proc. wskazan); 2. spétka matka (15 proc.);
3. spotki realizujace eksport na rynkach zagra-
nicznych (okoto 10 proc.).

Swoje chwalimy

Na podstawie danych zebranych w badaniach
mozliwe stato si¢ sformutowanie nastepujacych
wnioskéw dotyczacych marketingu na rynkach
zagranicznych prowadzonego przez polskich eks-
porteréw uczestniczacych w badaniach:

» Wiekszo$¢ badanych firm nie wykorzystuje
segmentacji na swoim najwiekszym rynku
eksportowym, co moze by¢ czynnikiem ogra-
niczajacym mozliwosc¢ ich sukcesu.

 Eksporterzy oferujg na rynkach zagranicz-
nych asortyment zblizony do asortymentu
na rynku krajowym. Istotng cecha strategii
i polityki produktu jest podobienstwo asor-
tymentu krajowego i eksportowego, a takze
tozsamo$¢ marek i opakowan produktéw
w kraju i za granica.

 Eksporterzy stosuja zblizone zasady i podob-
ne strategie cenowe oraz systemy dystrybucji
na rynku krajowym i rynkach zagranicznych.

+ W wiekszos$ci przypadkow narzedzia i dzia-
fania promocyjne, a szczegblnie kampanie
reklamowe na rynkach miedzynarodowych,
sa odmienne od dziatan promocyjnych reali-
zowanych w Polsce.

Przedsigbiorstwa prowadzace i zamierzajace
prowadzi¢ dziatalno$¢ eksportowa powinny przy
podejmowaniu decyzji odnoszacych si¢ do wy-
boru strategii marketingowej oraz zakresu dzia-
tan i instrumentéw marketingowych za granica
przeprowadzi¢ doktadnie rozpoznanie lokalnego
rynku oraz wtasnych mozliwosci, chocby przy
uzyciu analizy SWOT (mocnych i stabych stron
firmy oraz szans i zagrozen wystepujacych w jej
otoczeniu rynkowym). Rynki eksportowe moga
by¢ zblizone do ich rynku krajowego, jak réwniez
moga zasadniczo sie r6znié, jesli chodzi o uwa-
runkowania ekonomiczne, prawno-polityczne,
spoteczno-kulturowe, technologiczne, demogra-
ficzne czy konkurencyjne. Prowadzenie dziatan
marketingowych za granica musi uwzgledniaé
specyfike lokalnego rynku, zakres i rodzaj dzia-
fan marketingowych podejmowanych przez
konkurencyjne firmy funkcjonujace juz na tym
rynku, a takze prognozy dotyczace najbardziej
prawdopodobnych scenariuszy rozwoju sytuacji
panujacej lokalnie w interesujacej eksportera
branzy. Przy podejmowaniu decyzji o strategii
marketingowej eksporteréw nalezy uwzgledniaé
réwniez przewidywane koszty (finansowe, czasu
i inne), stopien trudnosci realizacji wybranych
dziatan marketingowych za granica oraz oczeki-
wane ich skutki (wycenione jako korzysci o okre-
$lonej wartosci dla firmy). Nalezy uwzgledniaé
takze zalety i wady ewentualnego podejmowania
na rynku eksportowym wspétpracy z lokalnymi
podmiotami gospodarczymi oraz instytucjami
mogacymi wspomagaé lub utrudniaé prowadze-
nie biznesu za granicy (jak np. banki, firmy ubez-
pieczeniowe, posrednicy dystrybucyjni, dostaw-
cy, agencje reklamowe, media, lokalne wtadze,
zwigzki branzowe i inne).

Wybér optymalnej strategii marketingowej
na rynkach eksportowych powinien nastgpié
spos$rod przygotowanych kilku alternatywnych
wobec siebie koncepcji, na podstawie przepro-
wadzonych analiz i oceny najbardziej prawdopo-
dobnych skutkéw realizacji kazdej z nich. Warto
sie upewni¢, czy lepszym rozwigzaniem dla eks-
portowej strategii marketingowej bedzie ada-
ptacja do lokalnych warunkéw, czy wdrozenie
standardowej strategii marketingowej eksporte-
ra, ktéra przyniosta mu powodzenie na innym
rynku. Strategia marketingowa, ktora przyniosta
sukces na jednym rynku, niekonieczne musi by¢
rownie skuteczna na rynku innego kraju.

Okres$lenie zalozen strategii marketingowej
powinno zostaé¢ uzupelnione o precyzyjny opis
szczegdtowych planéw dotyczacych wyboru do-
celowych odbiorcéw ofert na zagranicznych ryn-
kach, wyboru i zakresu dziatain w ramach kon-
cepcji marketing mix, a takze mechanizmoéw
i narzedzi stuzacych do kontroli, oceny i ewen-
tualnych modyfikacji planowanych dziatan czy
zalozen przyjetej strategii marketingowej firmy:

Przypisy:

1. Por. T. Smolen, Sfera instrumentalno-czynno$ciowa strategii
marketingowych polskich eksporteréw na rynkach migdzy-
narodowych [w:| Strategie marketingowe polskich przedsie-

biorstw na rynkach mi¢dzynarodowych, red. nauk. JW. Wik-
tor, P Chlipata, PWE, Warszawa 2012, s. 178-202.

Artykut napisat:

dr Tomasz Smolen
Katedra Marketingu, Uniwersytet Ekonomiczny
w Krakowie
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BADANIA PANELOWE
PAROWKI

2010 vs. 2013

&

W ostatnich latach rynek paréwek przeszedt wyrazng metamorfoze. Rosnie liczba produktow, ktére
charakteryzuja sie wyzsza jako$cig, réznorodnoscia smakoéw i komunikatéw racjonalnych oraz
wygodniejszym opakowaniem. Charakterystyczna jest tez powszechna dostepnosé produktéw

najbardziej znanych marek.

Grupa Marketingu Regis po wykonaniu na przestrzeni ostat-
nich lat szeregu badan potki postanowita sprawdzié¢ i poréwnac,
jak ksztattowata si¢ oferta par6wek w maju 2010 r. i w maju
2013 r.! Badali$my te same sieci kanalu nowoczesnego: Tesco,
Carrefour, Real, Auchan, Kaufland oraz dyskont Lidl.

PAROWKI W SIECIACH KANALU
NOWOCZESNEGO?

Par6wki jako grupa produktowa juz od kilku lat zajmuja pierwsze
miejsce sprzedazowe na pétce samoobstugowej wedlin w kanale
nowoczesnym. Z danych firmy badawczej Nielsen wynika, ze
w latach 2010-2012 ogolna sprzedaz wedlin na tej pétce (w ba-
danych sieciach) wzrosta warto$ciowo o 23,5 proc., a ilo$ciowo
0 19 proc. Kategoria paréwek w tym samym czasie wzrosta warto-
$ciowo o 7,6 proc., a ilociowo o 5,7 proc.

MARKI

Jesli badana sie¢ miata kilka marek whasnych, uznali$my to za
jedna marke. Wszystkie marki wtasne badanych sieci przypisali-
$my jako Private Label (jedna marka w danej sieci).

W badanych przez nas sieciach zauwazono znaczny wzrost
dostepnych marek - z 37 (2010 r.) do 62 (2013 r.). Zanotowano
wzrost o 68 proc. Najwiekszy wzrost ilosciowy marek na pétce za-
notowata sie¢ Kaufland - o 180 proc. (9 marek wigcej) i sie¢ Real
-0 200 proc. (8 marek wiecej). Jedynie w sieci Carrefour zanoto-
wali$my spadek o jedna marke z 11 do 10 (-9 proc.).

Liczba marek w poszczegolnych sieciach
05.20/00 vs 05.20/3

PRODUKTY (SKU)

W ostatnich latach we wszystkich badanych sklepach przybyto
SKU na poétce samoobstugowej tej grupy towarowej. We wszyst-
kich badanych sklepach liczba SKU wzrosta ze 100 (2010 r.) do
226 (2013 r.)! Zanotowano wzrost na poziomie 126 proc. Zwra-
camy uwage, ze paréwki wystepujace pod markami wlasnymi
Private Label tez odnotowaty duzy wzrost — 150 proc.

Najwiecej paréwek przybyto w sieci Real - z 12 SKU (2010 r.)
do 54 SKU (2013 1.); to az 350 proc. wzrostu. Najmniejszy wzrost
odnotowato Tesco —z 33 SKU do 50 SKU (52-proc. wzrost), ale ta
sie¢ w 2010 r. miata juz rozbudowang potke paréwek, najwicksza
sposréd wszystkich badanych sieci.

Liczba SKU w grupie pardwek w poszczegoinych sieciach

05.2000 vs 05.20/3

60 57

We wszystkich badanych sklepach
liczba SKU wzrosta ze 100 (2010r.)
do az 226 (2013 r.)! Zanotowano
wzrost na poziomie 126 proc.

CENY

Z danych firmy Nielsen wynika, ze w latach 2010-2012 $red-
nia cena paréwek na potce wzrosta z 14,58 zt/kg do 14,85 zl/kg
(wzrost o 1,8 proc.); to $rednia liczona od catosci sprzedazy w ba-
danych sieciach.

Metodologia zastosowana w naszym badaniu jest troche inna.
Ustalaliémy $rednig cene produktéw na podstawie SKU do-
stepnych na potce. Jesli chodzi o badane przez nas $rednie ceny
(zt/kg) paréwek, ksztattuja sie one nastepujaco. W 2010 r. od-
notowano $rednig cene paréwek na poziomie 16,62 zt/kg, nato-
miast w 2013 r. - na poziomie 17,82 zt/kg. Nastapit zatem $redni
wzrost cen o okoto 7 proc. Najwiekszy $redni wzrost cen paréwek
odnotowano w sieci Real - z 16,94 zt/kg do 21,19 zb/kg (wzrost
0 25 proc.). Warto podkresli¢, ze jest to obecnie najwyzsza $red-
nia cena spo$rod wszystkich badanych sklepow: Spadek $redniej
ceny parowek odnotowata sie¢ Carrefour: w 2010 r. $rednia cena
parowek wynosita 17,98 zl/kg, teraz ksztattuje si¢ ona na pozio-
mie 17,25 zb/kg (spadek -4 proc.). Obecnie najnizsza $rednig cene
paréwek na potce samoobstugowej mozna zaobserwowaé w sieci
Auchan - 15,96 zV/kg. Tam réwniez bylo najtaniej w 2010 r.

Sredhia cena pardwek w poszczegéinych sieciach

05.20/0 vs 05.20/3
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W 2010 r. najdrozsze paréwki miat w ofercie Carrefour. Byly
to importowane z Niemiec paréwki Bio-Wiener (w stoiku) za
48,36 zt/kg. W 2013 r. najdrozsze par6wki odnotowano w sie-
ci Real: Morlinki wieprzowe i z indyka za 39,94 zl/kg. Z kolei
w 2010 r. najtansze paréwki mozna bylo znalez¢ w Tesco. Byly
to par6wki pod marka wtasng Wedliny Domowe za 4,88 zl/kg.
Obecnie najtansze sg Parowki Sniadaniowe w Auchan - kosztuja
5,80 zl/kg.

Wedtug Nielsena® najlepsza sprzedaz w kanale nowoczesnym
odnotowujg paréwki Berlinki Classic (Morliny), Jedynki Classic
(Indykpol), Paréwki z indykiem klasyczne (Indykpol) oraz Paréw-
ki z szynki (Sokotéw). Kazdy z wymienionych produktéw mozna
spotka¢ w kazdym z badanych sklepéw (z wyjatkiem Lidla). Jak
sie ksztattuja ceny tych topowych produktéw?

 Berlinki Classic 250 g (Morliny) kupimy najtaniej w sieci
Auchan - 14,04 zVkg; najdrozsze sa w sieciach: Kaufland,
Real i Tesco - 15,96 zt/kg.

* Jedynki Classic 240 g (Indykpol) kupimy najtaniej w sieci
Carrefour - 16,63 zlt/kg; najdrozsze sa w sieciach: Kaufland
i Tesco - 19,54 zt/kg.

 Paréwki z indykiem klasyczne 215 g (Indykpol) kupimy naj-
taniej w sieci Tesco - 13,64 zl/kg (w sieci Tesco jest to pro-
dukt w gramaturze 220 g - PEWNIAK]); najdrozsze sg w sieci
Kaufland - 17,16 zl/kg.

e Par6wki z szynki 250 g (Sokol6w; nie byly obecne na
rynku w 2010 r.) najtansze sa obecnie w sieci Kaufland
- 19,56 zV kg; najdrozsze sa w sieci Carrefour — 26,36 zt/kg.

SUROWIEC

Obserwujac potke paréwek pod katem ich sktadu, podzielilismy
je na trzy kategorie: z surowca wieprzowego, Surowca wieprzowo-
-drobiowego, surowca drobiowego. W kilku badanych paréwkach
zaobserwowano zawarto$¢ surowca woltowego/cielecego, jednak
byly to tak mate ilo$ci, ze nie utworzono czwartej kategorii.

Widoczny jest wzrost wykorzystania surowca drobiowego,
nawet je$li w kilku przypadkach paréwki sa wyprodukowane
przy uzyciu tzw. MOM-u. I tak zaobserwowano wzrost udziatu
produktéw z deklarowanym surowcem drobiowym (14 proc.)
i wieprzowo-drobiowym (4 proc.) kosztem surowca wieprzowego
(~18 proc.).

Zanotowano wzrost w udziale
potki produktow z deklarowanym
surowcem drobiowym (14 proc.)
i wieprzowo drobiowym (4 proc.),
kosztem surowca wieprzowego
(-18 proc.).

Procenfowy udziat parowek na potce
w podziale na surowiec — 05.20/0 vs 05.20/3

2010 2013 ..,
wieprzowy

/

+14%

surowiec
drobiowy

surowiec
wieprzowy

/

surowiec
drobiowy

/ ”

surowiec surowiec
wieprzowo-drobiowy wieprzowo-drobiowy +4%0

Wiecej szczegétow na temat badania panelowego mozna
uzyskaé, kontaktujac sie z Grupa Marketingu Regis
(gmr@regis.com.pl).

Przypisy:

1. Ceny podane w badaniu sg aktualne w dniu wykonywania badania i uwzgledniaja
promocje (maj 2010 i maj 2013).

2. Dane za Nielsen (HM + SM Benchmark IH 2010 i IH 2012)
3. Dane za Nielsen (HM + SM Benchmark IH 2012)

Analize przedstawit:

Pawetl Hanek
Brand Manager

www.smakovita.com
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Jak podejmowaé najlepsze decyzje? Od czego to zalezy? W jakich warunkach podejmuja je menedzerowie
ds. marketingu? Czego najczesdciej dotyczg ich decyzje? Jaki wplyw na nie majg inne osoby?
Czy podejmowaniu decyzji towarzysza problemy etyczne?

Do tych kwestii odnosza si¢ wyniki
badan ankietowych przeprowadzonych
w 2012 r. w grupie okoto 100 szeféw dzia-
tu marketingu (w tym 43 proc. stanowity
przedsiebiorstwa przetworstwa miesne-
80).

Czym jest decyzja?

Decyzja to $wiadomy i nielosowy wybor
jednego z wielu mozliwych sposobow
dziatania. Decyzja menedzerska jest po-
stanowieniem o podjeciu okreslonego
dziatania - decyzje menedzerskie wigc
maja w sobie postanowienia realizacyjne,

Na przestrzeni kilkunastu
ostatnich lat przy
wcigz dynamicznie
Zmieniajacym sie
otoczeniu menedzerowie
narzekali na niedostatek
informacji i czasu
potrzebnego na
podjecie decyzji.

ktére réwniez odnosza sie do dziatan in-
nych oséb (wykonawcéw). Bardzo czesto
przedsiebiorcy i menedzerowie musza
dziata¢é w warunkach nieprzewidywal-
nych zachowan konsumenckich i w trud-
nych warunkach rynkowych, pod presja
kolejnego kryzysu. Historig jest juz upo-
rzagdkowane dziatanie i przewidywanie
przysztosci. Proces podejmowania decyzji
taczy w sobie czas terazniejszy - sytuacje,
w ktdrej obecnie znajduje sie firma, z wy-
borem dziatan, ktére maja ja doprowadzié
do okreslonego celu w przysztosci.

Wplyw charakteru i osobowosci
na proces decyzyjny

Decyzje sa podejmowane przez ludzi, dla-
tego cechy charakteru oséb je podejmujg-
cych maja istotny wplyw na caty proces
decyzyjny. Tymi cechami s3 m.in. oso-
bowo$¢ menedzeréw oraz przyjety przez
nich system wartosci.

Na przestrzeni kilkunastu ostatnich lat
przy wcigz dynamicznie zmieniajacym
sie otoczeniu menedzerowie narzekali na
niedostatek informacji i czasu potrzebne-
go na podjecie decyzji. Taka sytuacja to
norma takze w dzisiejszych czasach.

W przypadku takich dziatéw jak HR,
marketing czy produkcja waznym ele-
mentem przy podejmowaniu decyzji s3
zagadnienia zwigzane z szeroko pojeta
etyka dziatania. W ostatnich latach za-
interesowanie t3 dziedzing w kontek$cie
podejmowanych decyzji biznesowych wy-
raznie sie nasila. Sa zwolennicy konstru-
owania kodekséw etycznych w biznesie
oraz ich zagorzali przeciwnicy.

Etyczny model decyzyjny to konstruk-
cja mogaca wykazaé, jakie problemy lu-
dzie biznesu powinni podejmowac/roz-
patrywa¢ w ramach swoich obowigzkdw,
proponujac sposoby ich rozwigzania.
W tym modelu warto$é firmy jest okre-
$lana przez trzy ,E”: efektywnos¢, ekono-
miczno$¢ i etycznosc.

Wyniki ankiety, przytoczone dalej, po-
twierdzaja, ze szefowie dziatéw marketin-
gu biorg udzial w podejmowaniu decyzji
strategicznych oraz podejmuja decyzje
taktyczne i operacyjne. Przy podejmo-
waniu decyzji korzystaja z metody burzy
mobzgdéw. Biorg pod uwage zdanie innych
osob, na ktore skutki podjetych decyzji
mogg mie¢ wptyw.

Szefowie dziatéw marketingu podej-
muja decyzje w wigkszosci sami i/lub po
konsultacjach w ramach burzy moézgu
z innymi osobami, ktérych skutki decyzji
moga dotyczyé. W ich firmach jednak to
szef podejmuje gtéwne decyzje i informu-
je zespot.

Najczestszym tematem procesu decy-

zyjnego szeféw marketingu jest odchyle-
nie od zatozonych planéw oraz konkuren-

Szefowie dziatow
marketingu podejmuja
decyzje w wiekszosci sami
i/lub po konsultacjach
w ramach burzy mozqu
Z innymi osobami,
ktorych skutki decyzji
mogaq dotyczyc.

cja i jej dziatania. W takich momentach
podejmuja oni decyzje proceduralne i for-
malne. Rzadko dotycza one wykorzysty-
wania okazji — czyzby ich nie zauwazali,
czy nie maja na to czasu, bo sa przytto-

Dyrektor generalny
44 miesigce

Srednia czasu pracy na stanowisku dyrektora

,Funkcja dyrektora marketingu jest zabdjcza’,
skomentowat sprawe,,Business Week".

Dyrektor finansowy
39 miesiecy

e LS e T

Dyrektor IT
36 miesiecy

T

—

S

Dyrektor marketingu
26 miesiecy

e

-

Z badania przeprowadzonego niedawno przez Spencer Stuart wynika, ze dyrektorzy marketingu utrzy-
muja sie na swoich stanowiskach najkrocej sposrod wszystkich gtownych dyrektorow.

Zrodto: Al Ries i Laura Ries Wojna marketingu z zarzgdzaniem,str. 16, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010.

czeni nadmiarem obowigzkéw? Przy de-
finiowaniu probleméw nalezy podkresli¢
pojecie okazji, ktora umozliwia organiza-
cji przekroczenie celéw lub stwarza nowe
mozliwoéci. Niewykorzystanie jej moze
by¢ problemem szczegbélnie w sytuacji,
gdy okazje wykorzysta konkurent. Tym-
czasem Drucker uwaza, ze to wta$nie oka-
zje sa kluczem powodzenia. Twierdzi, ze
postep jest zwigzany z wykorzystaniem
oraz chwytaniem okazji, za§ poprawne
identyfikowanie probleméw i ich rozwig-

zanie naprowadza firme wytacznie na do-
tychczasowe tory:.

Menedzerowie modelowi

Wedtug modelu Altmana, Valneziego
i Hodgettsa osobowo$¢ szefa marketingu
- w $wietle wynikéw ankiety — to empi-
rysta oraz intelektualista, ktory jest zmu-
szony podejmowaé decyzje w warunkach
braku informacji i czasu. Model Altmana,
Valneziego i Hodgettsa korzysta z teorii
Carla G. Junga, wedtug ktoérej na osobo-
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W praktyce szef
marketingu korzysta
z modelu behawioralnego,
mentalnie jednak na
poziomie deklaracji
utozsamia proces
podejmowania decyzji
z modelem racjonalnym.
W procesie podejmowania
decyzji matq role
odgrywa intuicja.

wos¢ cztowieka maja wptyw do$wiadcze-
nie, intuicja, mys$lenie i emocje. W catym
modelu wyodrebniono kilka typéw decy-
dentéw. Empirysta, jako cztowiek, ktéry
rozwigzuje problemy za pomoca standar-
dowych metod, jest ustawiony na fakty,
lubi zajecia rutynowe i sytuacje przewi-

dywalne. Intuicjonista rozwigzuje chetnie
nowe problemy, traci czesto cierpliwo$é
przy powtarzaniu pewnych rozwigzan;
z reguly jest indywidualisty. Intelektuali-
sta decyduje na podstawie informacji ze-
wnetrznych i idei oraz wartosci powszech-
nie akceptowanych; dobrze radzi sobie
z porzgdkowaniem informacji i zanim
dojdzie do wnioskéw, analizuje wszystkie
przestanki i warianty. Uczuciowiec lubi
harmonie i przyjemne otoczenie; zabiega
o pozyskanie sympatii.

W praktyce szef marketingu korzysta
z modelu behawioralnego, mentalnie jed-
nak na poziomie deklaracji utozsamia
proces podejmowania decyzji z modelem
racjonalnym. W procesie podejmowa-
nia decyzji matg role odgrywa intuicja.
W racjonalnym modelu podejmowania
decyzji na poczatku nalezy okresli¢ do-
ktadnie sytuacje poprzez gruntowng ana-
lize zaistniatego problemu oraz okre$lié
cel dziatania zwigzanego z rozwigzaniem
tego problemu. Menedzer powinien zna-
lez¢ kilka mozliwych rozwigzan, ktére
beda wobec siebie alternatywne, ocenié je
i wybra¢ najlepsze, facznie z okredleniem
konsekwencji podjetej decyzji i wyboru da-
nego rozwigzania réwniez dla innych cze-
$ci organizacji. Jego idea sprowadza sie do
czterech gléwnych etapéw: oceny sytuacji,
analizy problemu, podjecia decyzji i ana-
lizy potencjalnych probleméw wyniktych

Wyniki badan

Jak podejmujq decyzje?

Ponad potowa badanych w trakcie podejmo-
wania decyzji miata dylematy natury etyczne;.
Byto to zwiazane przede wszystkim z tematem
promocji, reklamy konsumenckiej i ustalania
ceny.

1. Szef dziatlu marketingu podlega:
» Prezesowi zarzadu — 88%
» Dyrektorowi sprzedazy - 12%

2. Zrédta przewagi konkurencyjnej firmy,
w ktorej pracuje ankietowany Szef Marketin-
gu:

* Jakos$¢ produktu - 66%

» Umiejetnosci kadry pracowniczej/ mene-
dzerskiej - 50%

* Relacje z klientami - 50%

» Udzialy firmy w rynku - 16%

» Unikatowa / innowacyjna technologia -
11%

 Potencjat finansowy - 11%

 Relacje z dostawcami — 11%

» Reputacja firmy - 11%

e Znane marki- 11%

* Sprawny system IT - 5%

« Niskie koszty wytwarzania produktéw —
0%

« Patenty, licencje - 0%

» Wszystkie inne elementy odgrywaja rolg —
0%

3. W przypadku firmy ankietowanego szefa
DM podejmowanie decyzji operacyjnych/ruty-
nowych jest:

» Procesem wspdlnym: z innymi decydenta-
mi-73%

» Samodzielnym procesem - 27%

4. Szef tego dzialu uczestniczy w procesie
podejmowania decyzji strategicznych:

e Tak-94%
* Nie- 6%

Bibliografia:

1. Bolesta-Kukutka K., Decyzje menedzerskie, PWE, Warszawa
2003.

2. Brady D, Gougoumanova Z., An analysis of the ,core” deci-
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5. Problem, z ktérym byla zwigzana ostat-
nia decyzja podjeta przez szefa DM, dotyczy:

 Dziatania konkurencji: nowe produkty,
kampanie reklamowe i promocyjne konku-
rentow - 55%

« Informacje od innych: negatywne informa-
cje z rynku, sprawy pracownicze, zlecenie
dziatowi nierealnych zadan - 22%

+ Odchylenie od planéw (opdznienie
w stosunku do harmonogramu dziatan
promocyjno-reklamowych; wydatkowany
budzet na nieplanowane wcze$niej akcje
itd.) - 16%

6. Wiekszos$¢ decyzji podejmowanych przez
szefa DM dotyczy:

» Rozwigzywanie biezacych probleméw —
83%

+ Koncentrowanie si¢ na okazjach — 17%
W tym:

« nowe mozliwosci komunikacji
produktu i marki - 16%

« nowe obszary dla sprzedazy pro-
duktu - 16%

+ nowy, innowacyjny produkt — 11%

» otwarcie nowego segmentu konsu-
mentow - 5%

 niepowodzenie konkurencji — 0%

7. Czynniki majace wplyw na proces podej-
mowania decyzji w firmach szeféw DM (usze-
regowane od najwazniejszych do najmniej
istotnych):

 Duzy wptyw na podejmowanie decyzji ma
racjonalno$¢ rozumiana jako proces analizy
sytuacji ukierunkowany na zdefiniowanie
problemu, ustalenie jego przyczyn oraz
okreslenie celow decyzji i wybor (zadecydo-
wanie o wdrozeniu) najlepszego rozwiaza-
nia z przewidzeniem skutkéw decyzji dla
pozostatych czesci organizacji- 47 %

 Przy podejmowaniu decyzji korzystamy
z do$wiadczenia - decydujemy na pod-
stawie do$wiadczenia zakodowanego we
wlasnej pamieci, porownujemy zjawiska
ina podstawie do$wiadczenia probujemy
okresli¢ skutki takiej, a nie innej decyzji —
42%

 Przy podejmowaniu decyzji postugujemy
sie ograniczong racjonalnos$cia — najwaz-
niejsza jest skuteczno$¢ podjetych decyzji,

6. Leshno M., Levy H., Stochastic dominance and medical de-
cision making, ,Health Care Management Science” 2004,
s. 207-215.

7. Mosley D.C., O’Brien EP, Pietri PH., Problem solving determi-
ne manager’s approach to making decisions, ,Industrial Mana-
gement” 1991, s. 5-9.

8. Stoner J.A., Freeman R., Gilbert DR., Kierowanie, PWE, War-
szawa 2011.

9. Walker P, Podejmowanie decyzji i rozwigzywanie probleméw
[w:] DM. Stewart, Praktyka kierowania, PWE, Warszawa 2002,
s.338-361.

. Witkowska D., Metody wspomagajgce podejmowanie decyzji

w zarzqdzaniu, Firma Ksiggarsko-Wydawnicza ,Menadzer”,
E6dz 2000.
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z podjetej decyzji. Metoda ta, znana od lat
60. XX w,, byta wéwczas kanonem zarza-
dzania. Dzisiaj jednak wydaje sie anachro-
niczna — nie przystaje do naszych czaséw.
Wtasnie z tych powodéw wyodrebniono
i opisano modele behawioralne, a wsrod
nich modele ograniczonej racjonalno-
$ci. Menedzer prawie zawsze spotyka si¢
z brakiem odpowiedniej iloéci informacji
i dlatego bardzo czesto podejmuje decyzje,
ktére spetniajg jego potrzeby w sposéb wy-
starczajacy, ale nie idealny i nie najlepszy.
Nie tylko szkielko i oko
Warto po$wigecié kilka stow intuicji. Bardzo
czesto podejmujemy decyzje pod wptywem
nie do konca wyjasnionych przeczud.
Niektorzy menedzerowie ufaja wyltacz-
nie swojemu do$wiadczeniu i temu, co
maja zakodowane w pamieci, co sprzyja
stereotypizacji i kategoryzacji. Stanowi to
pewnego rodzaju kotwice, od ktorej zaczy-
na sie proces decyzyjny:

Wyrdzniamy ponadto modele:

+ Konfliktowy — menedzer przezywa we-
wnetrzne rozterki, ma wiele obaw przed
zmianami. Jest to sytuacja wewnetrz-
nego konfliktu w dazeniu do uzyskania
optimum psychologicznego.

+ Inkrementalny/dostosowawczy — w po-
dejmowaniu decyzji coraz wickszg role
odgrywa otoczenie oraz ocena, co real-

a nie poszukiwanie najlepszych rozwigzan,
skuteczno$¢ jako zadowalajace rozwigzanie
-28%

 Podejmujemy decyzje dostosowawcze — po
rozwazeniu tego, co zdotamy osiggnac przy
zatozonych warunkach, na co nie mozemy
liczy¢. Decyzja jest suma tego, co czyni
organizacja i otoczenie — 27%

» Korzystamy z intuicji - 15 %

8. Przed podjeciem decyzji szef DM korzy-
sta z pracy grupowej w postaci:

* Burza mézgow - 100%
» Technika grup nominalnych - 11%

9. Najwazniejszy czynnik, ktéry ma naj-
wiekszy wplyw na podejmowane przez szefa
DM decyzje zwigzane z rozwojem marki i pro-
duktow:

e Konsument-47%

» Zyski efektywno$¢ finansowa projektu —
32%

e Zarzad - 16%
» Wyniki dziatu - 5%

10. Czy w organizacji szefowie DM napo-
tkali problemy etyczne?

e Tak-55%
* Nie-45%

11. Obszar, w ktérym wystapil problem
etyczny:

» Promocja-32%

« Proces ustalania ceny - 25%

» Sprawy pracownicze - 22%

* Reklama konsumencka - 16%

» Wybdr danego rozwigzania vs. oczekiwania
zarzadu - 5%

12. Czy szefowie DM bronili wartosci etycz-
nych przy podejmowaniu decyzji?

e Tak-55%
* Nie-45%

13. Czy szefom DM zdarzylo si¢ podjaé de-
cyzje nieetyczng pod wplywem innych oséb
albo czynnik6w zewnetrznych?

* Nie-78%
e Tak-22%

Analize przedstawita:
Magdalena Nowak
Dyrektor ds. Marketingu REGIS

e-mail: magdalena.nowak@regis.com.pl

www.smakovita.com
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nie menedzerowie moga 0siggnac i na
co mogg liczy¢é. Zgodnie z tg koncepcjg,
tzw. dostosowawczg, skutki decyzji sa
wynikiem tego, co czyni organizacja,
i innych czynnikéw, na ktére nie mamy
bezposredniego wptywu. Modelami od-
zwierciedlajacymi te sytuacje s teoria
gier oraz teoria chaosu. Teoria gier zaj-
muje sie dokonywaniem wyboru i po-
dejmowaniem decyzji w warunkach
wzajemnej zalezno$ci. Dokonuje sie
wyboru na podstawie przewidywania
postepowania drugiej strony. Wynik
takiej decyzji jest procesem, w ktérym
uczestnicza dwaj decydenci, jednocze-
$nie sie do siebie dostosowujac.

 Faworyt - zamiast analizy problemu de-
cydent przyjmuje intuicyjnie okre$lone
rozwigzanie, a dopiero potem przecho-
dzi do analizy, ktorej celem jest wyka-
zanie wyzszoSCi proponowanego przez
niego rozwigzania.

» Model ,kosza na $mieci” — menedze-
rowie niczego nie poszukuja, wszystko
jest procesem chaotycznym i zdezorga-
nizowanym. Procesy decyzyjne przypo-
minaja dorazne rozwigzania. Wedtug
zwolennikéw tej teorii podejmowanie
decyzji to ciagta pogon za dostosowa-
niem sie do sit pozostajacych poza kon-
trola decydenta. Przypomina to chaos.

14. Czestotliwos¢ wptywu szefa na osobe
ankietowana przy podejmowaniu decyzji:

+ Rzadko - 56%

» Czesto-44%

» Zawsze - 0%

+ Nigdy - 0%

15. Czy szefowie DM posiadaja informacje
wystarczajace do podjecia decyzji?

* Nie-78%

+ Tak-22%

16. Czy szefowie DM deklarowali czas wy-
starczajacy do podjecia decyzji?

» Nie-62%

+ Tak-38%

17. Samoocena szeféw DM, z uwzglednie-

niem kontekstu podejmowania decyzji (pro-
sze dokonaé jednego wyboru).

a) Osoba w 100% intuicyjna — w faktach i licz-
bach widze historie, przyszto$é to moja in-
tuicja i przeczucia — 0%

b

Osobaw 100% racjonalna — zanim podejme
decyzje, musze przeanalizowa¢ problem,
odnies¢ sie do faktéw i liczb, rozpatrzyé
kilka rozwigzan w kontekscie ich skutkow
i wybra¢ to optymalne — 5%

Osoba, ktora potrzebuje dyskusji zespo-
towych przed podjeciem decyzji — nie chce
sam decydowaé, kazdy moze wnie$¢ co$
nowego. Z jednej strony jest to wcigganie
zespotu w prace, sposob motywowania, de-
legowania uprawnien, a z drugiej — podjeta
decyzja jest skutkiem pracy grupy i odpo-
wiedzialno$¢ tez jest grupowa — 22%

<

d

Osoba, ktora przy podejmowaniu decyzji
kieruje sie swoim do$wiadczeniem i szu-
ka w przeszto$ci podobnych przypadkow —
trudno mi jest podejmowac¢ decyzje, bazuje
na swoim do$wiadczeniu i na tym, co po-
dobnego przezytem; jesli raz co$ zadziatato,
wierze, ze tak bedzie za drugim razem - 5%

Whasciwie to ciagle zmieniamy decyzje, sta-
ramy sie dopasowa¢ do zmieniajacych si¢
oczekiwan, zabiegow konkurencji, trendow
rynkowych, zmieniajgcego si¢ otoczenia ze-
wnetrznego i wewnetrznego — 5%

€

f) Odpowiedz"b" + odpowiedz "c" = 63%

W badaniach niektére pytania zawieraly odpowiedzi
wielokrotnego wyboru.

WWW. smakoVﬁ?f .com
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Relacja z USA

Amerykanie

kupuja Krakusa

Rynek produktéw spozywczych w Stanach Zjednoczonych to bardzo takomy kasek dla
kazdego producenta zywnosci z Europy. Nawet jesli... nie jest rynkiem najwickszym.

Wedtug badan przeprowadzonych przez
Brytyjczykéw sektor spozywczy w Chi-
nach na koniec 2011 r. byt wart 970 mld
dol. W tym czasie rynek w USA osiggnat
sjedynie” 913,5 mld dol.!

USA, czyli etniczno$é

Wiekszo$¢ obywateli USA wywodzi sie
z Europy. Business Insider opublikowat
liste 12 najliczniejszych grup etnicznych
w USA. Az 15,5 proc. w ostatnim spisie
zadeklarowato pochodzenie niemieckie?.

W USA wielonarodowos$ciowe spote-
czenstwo jest zroznicowane takze pod
wzgledem gustéw zywieniowych, wiec
w tamtejszych sklepach znajdziemy setki
rodzajow wedlin, w tym kietbas.

Sami Niemcy wytwarzaja okoto 1000
gatunkéw wedlin. Dodajac inne grupy
etniczne z Europy, Azji i Ameryki Pid.,
otrzymamy palete wyrobow z catego $wia-
ta.

W poszukiwaniu wedlin do Chicago

Stany Zjednoczone to kraj z najwieksza
na $wiecie Polonig. Amerykanie polskie-
g0 pochodzenia - w liczbie okoto 10 mln
- mieszkajg gléwnie w Chicago, Denver,
Detroit, Los Angeles, Nowym Jorku i Se-
attle. Chicago w ogole jest drugim na
$wiecie, po macierzystej Warszawie, mia-
stem, w ktérym mieszka tylu ludzi przy-
znajacych sie do polskich korzeni. Wta-
$nie tutaj mieliémy okazje skonfrontowaé

L (6 L LR HL B A

Narodowos¢ przodkow zgtaszana przez obywateli USA

wi:ﬁicizu Pochodzenie przodkow Liczba obywateli

1 niemieckie 47 911 129
2 irlandzkie _ 34670 009
3 meksykariskie _ 32929683
4 angielskie _ 25927 345
5 amerykarskie AT 4 19975 875
6  whoskie _ 17 250 211
7 polskie ; 9 569 207
8 francuskie (bez baskijskiego) = 8761677
9 szkockie . 5460 679
10 holenderskie i 4645906
1 norweskie . 4470 081

12 szwedzkie . 4088 555

o

Irédto: US Census Bureau, 2010 American Community Survey.

10 min

20min~ 30min 40min ~ 50min

amerykanska rzeczywisto$¢ z panujgcymi
w Polsce stereotypami.

Kto mieszka na amerykanskich przed-
miesciach, ten wie, Ze robienie zakupow
spozywczych w supermarkecie jest nie
lada przedsiewzieciem. Nie ma matych
osiedlowych sklepikéw; do ktérych mozna
wyskoczy¢ po kasze, mieso czy bochenek
chleba. By zrobié zakupy, trzeba sie wybraé
do duzych centré6w handlowych, a to juz
cata wyprawa.

Zwiedziliémy kilkadziesigt réznych
sklepéw, od delikatesow (Mariano’s,
Standard Market), przez tanie markety
z zywno$cig (Ultra Foods, Food4Less),
po wielkie amerykanskie hipermarkety

(Wal-Mart, Meijer). Zaciekawito nas, ze
wickszo$¢ wedlin jest sprzedawana zza
lady (sa krojone przy kliencie); pétka sa-
moobstugowa jest najcze$ciej ograniczo-
na do trzech segmentéw wedlin: paréwek
(hot dogi), wedlin plastrowanych, kietbas.
Asortyment jest podobny do tego w Polsce
- 83 parowki, kietbasy, szynki, poledwice,
boczki; najcze$ciej spotykany przetwo-
rzony surowiec to mieso indyka, po nim
kurczaki, wotowina i wieprzowina. Duza
cze$¢ lady i potki zajmuja produkty etnicz-
ne: meksykanskie/hiszpanskie - chorizo,
salchichon; wloskie — salami, mortadela;
polskie - kietbasa, szynka; niemieckie -
kietbasa. Produkty sa pakowane w vacu-
um (zapakowane w ten sposob kawatki
wedzonek bardzo czesto s3 juz pokrojone
w plastry); maja dtugie terminy przydat-
nosci do spozycia, nawet 2-4 miesigce.
Polskie wedliny Krakusem stoja

W badanych sklepach wsréd wedlin moz-
na byto zauwazy¢ tylko jedna polskg mar-

ke - Krakus (z produktem Polish Ham).
W USA jest ona kojarzona z historig i tra-

NajczeSciej wystepujace w dystry-
bucji amerykanskie marki to:
Oscar Mayer, Sara Lee,
Hormel i Kentucky Legend.

gsca!f
Ma

er

dycja. Zakorzenita sie zreszta nie tylko
w $wiadomosci tamtejszej Polonii, trafita
w gust calego spoteczenstwa amerykan-
skiego (Grupa Animex eksportuje ja od
ponad 60 lat3).

W trakcie naszych badan dostepne
byly trzy rodzaje szynki: szynka delika-
tesowa (Deli Ham), szynka w plastrach
(Sliced Ham) oraz szynka w puszce (Can-
ned Ham). Te produkty mozna kupié¢ we
wszystkich formatach sklepéw spozyw-
czych.

Oprécz oferty Krakusa w amerykan-
skich sklepach natrafiliémy na pasztety
marki Profi. Kto nastepny? Mamy nadzie-
je, ze wkrotce na pétkach amerykanskich
sklepow spozywcezych bedzie mozna zoba-
czy¢ wiecej wedlin polskich producentow.

Przypisy:
1. Badania przeprowadzone przez analitykéw IGD; zrddio:
www.ekonomia.rp.pl.

2. Dane pochodzg z US Census Bureau, organizacji przeprowa-
dzajacej co 10 lat spis powszechny ludnosci Stanéw Zjedno-
czonych; zrédto: Forsal.pl.

3. Wypowiedz rzecznika prasowego Grupy Animex; zrodto:
‘www.portalspozywezy.pl.

Artykut napisany przez:

Redakcja Smakovity Kurier

www.smakovitykurier.pl
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Czesé /

Jestesmy pod wrazeniem!

A T R SR S O SIS

Krolestwo Sokotowa — innowacyjne produkty na 3yczenie Klientow

W dziataniach firmy Sokotéw od wielu lat wyraZna jest zgodnos¢ praktyki z teoria
marketingu w celu rozpoznania potrzeb i zaspokojenia szeroko rozumianych ocze-
kiwan klientéw.

Ponizej przedstawiamy Panstwu wdrozone na rynku
koncepcje, ktére wzbudzily nasze szczegolne uznanie.
Nie tylko my jeste$émy pod ich wrazeniem - wyniki
sprzedazy $wiadczg o wysokim uznaniu ze strony kon-
sumentow.

JesteSmy pod wrazeniem catej koncepcji ponizej pre-
zentowanych projektéw, poczawszy od produktu i jego
jakosci, a konczac na kreacji.

Parowki
r 82y nki _

PIE N TR e
Kreatywne grillowanie

SRRSO

Grill&Fun to nowa marka sieci Lidl wprowadzona do oferty specjalnie na se-

zon grillowy.

Lidl przekonuje, ze grill to nie tylko tra-
dycyjna karkéwka, ale takze szaszlyki,
przekaski oraz ryby w marynatach z zi6t
i przypraw. Do kreatywnego grillowania na-
mawiaja eksperci Lidla: Pascal Brodnicki
i Karol Okrasa. Mistrzowie kuchni dziela
sie pomystami na dania z grilla, uwzgled-
niajac gusty zaréwno amatoréw migs, jak
i smakoszy ryb oraz warzyw. Udzielajg tez
autorskich wskazéwek dotyczacych przy-
rzadzania potraw. Przekazane w przystepnej
formie instrukcje s3 publikowane na stronie:
www.kuchnialidla.pl, w specjalnej zaktadce
Grill&Fun.

Konsumenci s3 za, sprzedaz ro$nie

Akcja grillowa Lidla zostata wsparta kampa-
nig reklamowg oraz dziataniami w mediach
spotecznych. W telewizji cyklicznie pojawia-

ja si¢ spoty reklamowe z udziatem Pascala
i Okrasy — mozna je $ledzi¢ takze na kanale
Lidl Polska w serwisiec YouTube. Pierwszy
z nich zostat wyemitowany jeszcze przed ma-
jowka. Ponadto na Facebooku zorganizowano
czat z kucharzami. Odpowiadali oni na py-
tania fan6w o przepisy, jak réwniez udzielali
praktycznych rad dotyczacych grillowania.

Analizujac  sprzedaz oraz wstuchujac
si¢ w glosy konsumentéw, wiemy, ze akcja
Grill&Fun jest kolejnym przedsiewzieciem,
ktore pozytywnie wyrdznia sie¢ Lidl na rynku
i cieszy sie zainteresowaniem naszych klien-
tow.

Anna Biskup

PR Manager
Lidl Polska

s 5 5 >ad
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Krakowska parzona, wieprzowa i drobiowa dla wy-

magajgeych

,Krakowskie trio” marki Balcerzak i Spétka to kolejny zestaw wedlin wysokiej ja-
kosci, oferowanych w wygodnym opakowaniu.

Nawigzuje on do serii ,2w 1”1 ,3 w 1”. Do
dzi$ hitem jest pierwszy z tej serii ,Zestaw ka-
napkowy”, w ktérym w 180-gramowym opako-
waniu umieszczono trzy r6zne wedliny.

W sktad ,Krakowskiego trio” wchodza kla-
syczne kietbasy: krakowska parzona, wieprzowa
i drobiowa. Firme Balcerzak i Spotka wyr6znia
na rynku to, ze stale rozszerza asortyment ze-
stawow wedlin plastrowanych. Oprécz dwoch
wymienionych produktéw w serii zestawow
oferowane s3 réwniez: ,Salami dwa smaki”,
,Krakowskie dwa smaki”, ,Kresowe przysmaki”
(te ostatnie pod marka Pikok). v

Zaréwno Kklienci, jak i konsumenci cenig te
produkty za réznorodno$¢ w wygodnej formie.
Nas cieszy uznanie odbiorcow i rozwdj sprze-
dazy tej oferty. Dzi$ mozemy powiedziec, ze ten
koncept to byt strzat w dziesiatke.

Agata Misiorna

Dyrektor ds. Marketingu
Balcerzak i Spétka Sp. z 0.0.

Brzmi to jak slogan, ale dziata. Potwierdza
to sukces naszych nowosci wprowadzonych
ostatnio na rynek — paréwek dla dzieci Soko-
lik, paréwek z szynki, kabanoséw francuskich
i mies do pieczenia: Na wyjatkowa okazje. Sa
to produkty, ktore znaczaco wplynely na rozwdj
rynku wedlin i migsa. Zrewolucjonizowaty np.
postrzeganie kategorii paréwek — zar6wno So-
kolik (wspdlny projekt z firma Regis), jak i Pa-
r6wki z szynki na nowo zdefiniowaly kategorie
paréwek premium. Jako pierwsi w Polsce zasto-
sowaliémy ostonke kabanosa niewyczuwalna
w trakcie jedzenia. Wszystkie te produkty byty
tworzone przez Biuro Rozwoju przy udziale na-
szych klientéw. Wspierali nas wysokiej klasy
specjalisci z firmy i spoza niej (np. GMR).

o b e i

P e

Snaki w szesciu smakach

Duza role odegrata tez komunikacja marke-
tingowa skutecznie informujaca o nowosciach.
O zaletach produktow $wiadcza przede wszyst-
kim wyniki sprzedazowe i wyréznienia konsu-
menckie, ale tez rzesze nasladowcow.

Cezary Jasinski

Dyrektor ds. Marketingu
Sokotéw S.A.

RN

Polak spozywa tylko okoto 2 kg przekasek migsnych rocznie, podczas gdy w kra-
jach skandynawskich i na zachodzie Europy zjada si¢ ich kilkakrotnie wiecej. Odpo-
wiedzia na te statystyke sa innowacyjne przekaski miesne sprzedawane pod marka

Polskie Snaki.

] 4 Zﬂ
Kabanaosy
tradyoyjne

(uksusone

Badania przeprowadzone przez nasza firme
jednoznacznie wykazaty, ze kategoria przekasek
jest w Polsce niedocenianym segmentem ryn-
ku miesnego. Jako jedni z pierwszych w branzy
miesnej zdecydowali$my sie na szerokie zaist-
nienie w tej niszy rynkowej i w drugiej potowie
2011 r. wprowadziliémy do sprzedazy inno-
wacyjne przekaski miesne pod marka Polskie
Snaki.

Tradycyjne receptury,
nowoczesna technologia

Cho¢ kategoria przekasek miesnych nie jest no-
woscig na polskich stotach, to zaproponowany
przez nas sposéb ich podania znacznie r6zni si¢
od tego sprzed kilku lat.

Polskie Snaki to unikalna koncepcja tradycyj-
nych przekasek miesnych podanych w nowo-
czesny sposob. Sa produkowane zgodnie z tra-
dycyjnymi recepturami, a dzigki zastosowaniu
wysokobarierowej technologii opakowania za-
chowuja $wiezo$¢ i dtuga trwatosé bez koniecz-
nosci przechowywania w warunkach chtodni-
czych. Tym samym odpowiadaja na potrzeby
wspotczesnego konsumenta.

Dopasowane do upodoban

Blisko dwa lata obecno$ci naszych przekasek
na rynku mozemy podsumowa¢ jako sukces.

Kabannsy
‘tradycyjn

‘ pepperani

tradycyjna

Sprzedajemy nasze produkty w wigkszosci sieci
super- i hipermarketéw, w dyskontach, skle-
pach typu convenience oraz na wybranych sta-
cjach benzynowych. Produkty sygnowane mar-
ka Polskie Snaki szybko zdobyty grono statych
entuzjastdw 1 systematycznie generuja coraz
wicksze wolumeny sprzedazy.

Sieci handlowe sprzedaja snaki jako tradycyj-
ny produkt wedliniarski w strefach paczkowa-
nych wedlin oraz jako innowacyjna przekaske
bedaca produktem impulsowym, dystrybuowa-
na w obrebie kas oraz w strefach tradycyjnych
przekasek i napojow.

Obecnie produkujemy snaki w szesciu ro-
dzajach smakowych. Badajac cyklicznie ocze-
kiwania konsument6éw, dostosowujemy smaki
do ich upodoban. Ostatnio wprowadzili$my do
sprzedazy dwa smaki: Snaki drobiowe oraz Kiet-
basa mys$liwska. Rozwazamy rozszerzenie kate-
gorii przekaskowej o kilka kolejnych smakow
oraz inne typy produktow.

Dominika Raba

Dyrektor ds. Sprzedazy
Zaktady Miesne Henryk Kania S.A.

i

GRUPA MARKETINGU REGIS
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Jak (dac) sie oadnalezc
W internecie

Juz 77 proc. Polakéw ma dostep do internetu i ten odsetek ciggle ro$nie. Czyms naturalnym
jest tez to, ze coraz wiccej firm zaktada witasne strony WWW. Aby daé sie odnaleZé
potencjalnym klientom, trzeba zainwestowac czas i pienigdze w dziatania, ktére skutecznie
Wypromujg naszg strone.

Marketing internetowy przynosi korzy-
$ci zaréwno interaktywnemu sprzedawcy,
jak i klientowi. Przede wszystkim dzieki
szybkiemu i tatwemu dostepowi do infor-
macji — internet przyspiesza gromadzenie
informacji i selekcje produktow. Dzieki
temu klient oszczedza czas, czyli to, na
czym mu najbardziej zalezy.

W dobie internetu dostarczenie przez
sprzedawce wylacznie pozadanych przez
klienta informacji jest podstawg w pro-
cesie dokonywania zakupéw. Wazne, by
informacje o produktach byly aktualne,
rzetelne i — przede wszystkim - by klient
otrzymat je na czas. W tym celu firmy
i sprzedawcy korzystaja z narzedzi marke-
tingowych, ktére udostepnia im internet.

W celu szybkiego poinformowania
klienta o produkcie czy ustudze producen-
ci i firmy majg mozliwo$¢ wykorzystywa-
nia wielu narzedzi. Obecnie do najwaz-
niejszych z nich naleza!:

 e-mail,

* blogi,

» fora internetowe,

+ strony internetowe,

* portale spotecznosciowe,

» SEM (Search Engine Marketing) - mar-
keting wyszukiwarek internetowych.

Zaletg wykorzystania powyzszych form
marketingowych jest stosunkowo niski
koszt. Korzystanie z poczty, blogow; fo-
r6w i portali spoteczno$ciowych moze by¢
catkowicie bezptatne. Najprostsza strone
internetowa mozna stworzy¢ nawet za kil-

kaset ztotych. Najwyzszym kosztem moze
sie okaza¢ marketing wyszukiwarek, ale
skutecznie prowadzony przyniesie duzo
wieksze zyski.

To wtadnie w wyszukiwarce internauta
bedzie szukat w pierwszej kolejnosci.

Fenomen wyszukiwarek polega gtéwnie
na tym, ze internauci im ufajg i uwazaja
za bezstronne Zrodto informacji. To bez-
graniczne zaufanie do narzedzia, jakim
jest wyszukiwarka, sprawia, ze staje sie
ona najwazniejszym elementem kampa-
nii marketingowe;j.

Marketing wyszukiwarek
internetowych to nie tylko reklamy!

Marketing wyszukiwarek to wspomniany
juz SEM (ang. Search Engine Marketing).
Wielu uzytkownikéw internetu utozsamia
dziatania SEM z wykupem platnych re-
klam. To jednak nieprawda. Na dziatania
SEM bowiem sktada si¢ takze SEO (ang.
Search Engine Optimization), czyli dzia-
tania majace na celu optymalizacje strony
pod katem wyszukiwarek oraz poprawiaja-
ce liczbe odwiedzin w danej witrynie?, oraz
PPC (ang. Pay per Click), czyli reklama
sponsorowana w wyszukiwarkach, w kto-
rej osoba reklamujaca placi za liczbe klik-
nie¢ w jej link lub banner umieszczony na
stronie reklamodawcy?.

W Polsce jak dotad bezkonkurencyjna
wyszukiwarka jest Google — ma ponad
96-proc. udziat w rynku. Wyjatkowos¢ tej
wyszukiwarki wynika przede wszystkim
z tego, ze jest mato skomplikowana. Wta-
$nie prostota Google zapewnit sobie tylu
zwolennikow.

Na wyniki wyszukiwania w Google skta-
daja sie wyniki ptatne i wyniki naturalne.
Na te pierwsze mamy wiekszy wptyw, po-
niewaz w ich przypadku za reklame ptaci-
my. W drugim przypadku musimy sie zdaé
na indeksacje strony przez Google. Indek-
sacja to inaczej zbieranie przez wyszuki-
warke danych do swojej bazy. Dane te sa
zbierane przez programy zwane robotami,
ktoére potem kataloguja zgromadzone in-
formacje i przekazuja do bazy wyszuki-
warki.

Marketing internetowy
przynosi korzysci zaréwno
interaktywnemu
sprzedawcy, jak
i klientowi. Przede
wszystkim dzieki
szybkiemu i tatwemu
dostepowi do informaciji.

Samo zaindeksowanie strony jednak nie
gwarantuje wysokich pozycji. Metody po-
lepszenia pozycji strony w wyszukiwarce
to wtasnie SEO, popularnie zwane pozy-
cjonowaniem stron internetowych.

Pozycjonowanie stron
— internetowe pole position

Pozycjonowaniem stron sg wszystkie dzia-
tania, ktérych celem jest zdobycie wyso-
kiego miejsca w wynikach wyszukiwania
na dang fraze. Kiedy np. méwimy, ze jakas
strona jest odpowiednio wypozycjonowa-
na na wybrane stowa kluczowe, oznacza
to, ze po wpisaniu w wyszukiwarke wy-
branego stowa pozycjonowana strona poja-
wi sie (powinna sie pojawic) jak najwyzej
w rankingu wyszukiwarki. Dziatania po-
prawiajgce pozycje stron w wyszukiwar-
kach s3 opisane w dalszej cze$ci artykutu.

Optymalizacja kodu strony
- od tytutu do ogétu

Przy pozycjonowaniu strony WWW liczy
sie nie tylko jej wyglad i tresé¢, ktora wi-
dzi internauta, ale takze niewidoczny dla
uzytkownika kod, w ktérym strona zosta-
fa napisana. Najwazniejszymi elementa-
mi kodu strony, wptywajacymi na pozycjo-
nowanie, sa znacznik title oraz znaczniki
meta:

» keywords,
» description,
* robots.

Znacznik title okresla tytut strony, kto-
ry wyszukiwarka wyswietla jako nagtéwek
strony. Dodatkowo tekst zawarty w tytule
jest brany pod uwage podczas ustalania
pozycji w rankingu.

Wyszukiwarka Google interpretuje dane
ze znacznika title i wySwietla je w wyni-
kach wyszukiwania jako nagtéwek infor-
macji o stronie.
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Tworzac tytut strony, warto umiescié
w nim pozycjonowane stowa kluczowe.
Powinien on tez by¢ stosunkowo krétki,
poniewaz wyszukiwarki wys$wietlaja tylko
okoto 60 pierwszych znakéw tekstu.

W opisie meta keywords znajduja si¢
stowa kluczowe witryny internetowe;j.
S3 one oddzielone od siebie przecinkami
i moga by¢ ztozone z wielu wyrazow.

Znacznik meta description, tak jak
title, bedzie wyswietlany przez wyszuki-
warki, dlatego zdania w nim umieszczo-
ne powinny by¢ bardzo dobrze dobrane.
To wtasnie po przeczytaniu tego tekstu
uzytkownik wyszukiwarki zdecyduje, czy
odwiedzi¢ dang witryne, czy nie. Najlepiej
w opisie zawrzeé kilka zdan, ktére beda
opisywaly zawarto$¢ strony lub dziatal-
nos¢ firmy:

$3 powigzane tematycznie z nasza strong.
Umieszczajac link do strony, dobrze umie-
$ci¢ go w ten sposob, by nazwa linku (ang.
anchor text*) byta jednym ze stow kluczo-
wych, na ktore pozycjonowana jest strona.

Im wiecej linkéw bedzie prowadzito do
strony, tym wieksza szansa, ze strona znaj-
dzie sie na szczycie wynikow wyszukiwar-
ki. Trzeba wiec znalezé miejsca w sieci,
gdzie linki do pozycjonowanej strony zo-
stang umieszczone.

Wybierajac witryny, ktére linkuja do po-
zycjonowanej strony, nalezy pamietaé, ze
powinny one mie¢ wysoki wskaznik Trust
Rank, czyli tzn. wskaznik zaufania i war-
to$ci witryny. Im wyzsza jako$¢ strony
linkujacej do strony pozycjonowanej, tym
bardziej warto$ciowa strong (w oczach wy-
szukiwarek) staje sie strona pozycjonowa-
na.

0 dobrze zoptymalizowanej tresci strony mozemy
mowic wtedy, kiedy teksty umieszczone na stronie
WWW sg wartosciowe i przydatne dla uzytkownika,
a jednoczesnie pojawiajq sie w nich stowa
kluczowe, na ktore strona jest pozycjonowana.

Znacznik robots jest odpowiedzialny
za informowanie wyszukiwarek, czy dana
strona lub podstrony majg zosta¢ zaindek-
sowane, czyli wyswietlaé¢ sie w wynikach
wyszukiwania.

Dla jak najlepszego zoptymalizowania
strony pod katem marketingu wyszuki-
warkowego powinno si¢ zastosowaé atry-
buty index i follow: Decydujg one o tym, ze
strona zostanie zaindeksowana w wyszu-
kiwarce z wszystkimi jej podstronami.

Optymalizacja treéci strony

— wyréznij sie stowem
O dobrze zoptymalizowanej tresci stro-
ny mozemy mowi¢ wtedy, kiedy teksty
umieszczone na stronie WWW sa war-
tosciowe i przydatne dla uzytkownika,
a jednoczes$nie pojawiaja siec w nich stowa
kluczowe, na ktore strona jest pozycjono-
wana. Dla wyszukiwarek istotne bedzie to,
czy tre$¢ na stronie jest unikatowa, tzn.
czy nie znajduje sie na zadnej innej stronie
W internecie.

W celu zaznaczenia stéw kluczowych
dla wyszukiwarki warto wyréznic je, sto-
sujac nagléwki, pogrubienia, podkresle-
nia i kursywy.

Bardzo waznym elementem podczas
optymalizacji dla wyszukiwarki Google
jest stworzenie tzw. mapy strony. Jest to
plik (podstrona) o nazwie sitemap.xml,
w ktérym znajduja sie odnos$niki (lin-
ki) do wszystkich podstron danej strony:
Google sugeruje, aby dla kazdej strony
zostata utworzona mapa witryny oraz by
utworzony plik zostat przestany do wyszu-
kiwarki. Mapa ma na celu przyspieszenie
indeksacji wszystkich podstron.

Linkowanie strony — zostaw tropy

Kiedy strona jest juz wtasciwie zoptyma-
lizowana pod katem treéci i kodu, mozna
przej$¢ do zdobywania linkéw z innych
stron, ktore beda do niej prowadzity. Tzw.
linkowanie (ang. link building) jest kluczo-
We W procesie pozycjonowania — polega na
umieszezaniu odno$nikéw do swojej stro-
ny na innych stronach znajdujacych sie
w internecie. Najlepiej, jesli dane strony

Wiecej informacji dotyczacych praktyk,
ktére wspomagaja promowanie witryny
w wyszukiwarce, oraz tych, ktérych nalezy
unika¢, mozna znalezé w Centrum Pomo-
cy Google, w dziale wskazéwek dla we-
bmasteréw. Jest to zbiér porad zebranych
przez Google, ktére maja sie przyczynic do
powstawania jakos$ciowych stron, przydat-
nych uzytkownikom.

Skuteczno$¢ pozycjonowania zalezy
takze od trafnie wybranych fraz kluczo-
wych. Oczywiste jest to, ze pozycjonowane
stowa musza $cisle wigzaé sie z promowa-
ng witryna i branza.

Efekty pozycjonowania — 200 proc.
normy

Oto przyktad strony, ktéra w ciggu zale-
dwie kilku miesiecy od momentu rozpo-
czecia dziatan zwigzanych z pozycjono-
waniem trzykrotnie zwigkszyta ruch na
stronie pochodzacy wtasnie z wyszukiwa-
rek.

W listopadzie witryna firmy z branzy
muzycznej miata 21 proc. ruchu z wyszu-
kiwarek (zobacz wykres 1).

W marcu liczba uzytkownikéw odwie-
dzajacych strone po znalezieniu jej w wy-
szukiwarce wzrosta do 63 proc. Miesi¢czna
liczba wszystkich uzytkownikéw odwie-
dzajacych strong wzrosta z 430 do prawie
1000 0s6b, co stanowi ponad 200 proc. (zo-
bacz wykres 2).

Po trzech miesiacach systematycznych
dziatan liczba uzytkownikéw, ktérzy zna-
lezli strong, wzrosta trzykrotnie. Oczywi-
$cie, samo wejsécie na strone internetowg
nie przektada sie na sprzedaz. Na to wptyw
beda miaty czynniki zwigzane z samg wi-
tryng, mozliwo$cig kontaktu i obstugs
klienta. Dlatego bardzo wazne jest ciggte
monitorowanie i analizowanie zachowan
klientéw na stronie. I tutaj Google daje
doskonate narzedzie, jakim s3 statystyki
Analytics. Dzigki temu bezptatnemu na-
rzedziu mozna zmierzy¢, ilu uzytkowni-
kéw, z jakich lokalizacji i jak dtugo prze-
glada naszg witryne. Analytics pokazuje
takze, na jakim etapie procesu zakupowe-
go (w przypadku e-commerce) uzytkownik

wykres 1

Efekt pozycjonowania
przed podjjeciem dziatan

Ruch z wyszukiwarek

Odwiedziny
bezposrednie

Ruch z witryn
odsytajacych

wykres 2

Efekt pozycjonowania
Po podjeciu dziatan

Ruch z wyszukiwarek

porzucit koszyk; z jakich zrodet pochodzit
klient: czy byly to kampanie ptatne, wy-
szukiwarka Google; stowo kluczowe wpi-
sane podczas wyszukiwania witryny itp.

Konsekwentnie do przodu

Polgczenie dziatan pozycjonowania, anali-
zy zachowan na stronie oraz ciggle zmiany
i ulepszanie witryny przyniosa widocz-
ne efekty w postaci wiekszej liczby uzyt-
kownikdw, a takze zwiekszonej sprzedazy
ustug. Wazne, by wszystkie dziatania mar-
ketingowe, ktore beda podejmowane dla
strony, miaty charakter ciggty i byty konse-
kwentnie wdrazane.

Ruch z witryn
odsytajacych

Odwiedziny
bezposrednie

Przypisy: -
1. Scott DM., Nowe zasady marketingu i PR, Warszawa 2009,
s. 65.

2. http://www.sprawnymarketing.pl/artykuly/sem-seo-ppc-de-
finicja-i-rozdzielenie-pojec/.

3. http:/pl.wikipedia.org/wiki/Pay_per_click.

4. Anchor text — tekst wyswietlany w postaci odsytacza kieru-
jacego do innej strony. Tre$¢ linku powinna zawieraé stowa
kluczowe, na ktore pozycjonujemy swoja strong interneto-
w3, zob. http://www.ajaxx.eu/anchor-text/
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Managerowie cheg mieé lepezy produkt, marketingowiee
Managerowie innych epecjalnodei myélg w pierwezym odruchu o rozeze- wie, ze 0 gile marki nie decyduja walory produktu czy uctugj,
rzeniu dziatalnoéei, 2 marketingowey w pierwszej kolejnodei 0 zawezeniu lecz jej udziat w rynku. Jak mozna konkurowaé z ketchupem
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) o iy Managerowie wolg dziataé pod jedna marka,
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a marketingowey odchudzaé.
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- a marketingowey pod kgtem dojrzatoéei
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1) imie kréléw Francji. 6) metropolia z Kremlem. 10) ktamanie, zmys$lanie. 11) element konstrukeyj-
ny mostu. 12) lekcewazenie ogolnie przyjetych norm i zasad. 13) jedna z faz pracy silnika spalinowego.
16) dusigrosz, skapiec. 17) gos¢, ktérego ma sie dos¢. 18) graniczy z Angolg i Mozambikiem. 19) roslina
oleista. 23) komplet naczyn stotowych. 27) otoczony twarda tuping. 28) miasto najwiekszej bitwy pierw-
szej wojny $wiatowej. 29) sportowy czasomierz. 30) oferowany przez hotel. 33) zamiast paska do spodni.
34) kecka z ,Lalki”. 35) optata za mieszkanie. 36) kolczaste drzewo lisciaste. 37) fragment tekstu od nowej /

Ly

linii.
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2) edukowanie, ksztatcenie. 3) liczba przepracowanych lat. 4) kwiatostan zyta. 5) balowa w zamku. 6) pro- /

tektor sztuki i nauki. 7) parlamentarzysta. 8) ujmujgca powierzchowno$¢. 9) przechadzka. 14) sedziwy i
mezezyzna. 15) kupno towaru. 20) tagodzi skutki sthuczki. 21) beznoga jaszczurka. 22) kawaleria. 24) sce- r /8 ’ |
na bez kurtyny. 25) silne rumience na policzkach. 26) telewizyjny tasiemiec. 31) w ekwipunku taternika. 1/ f
32) miasto stynace z piramid. (f
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