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Pandemia oraz zmiana zachowan
konsumentéw wygenerowaty ogromne tempo
wzrostu sprzedazy detalicznej zywnos$ci przez
internet. Obecny boom jest prawdopodobnie
zapowiedzig trwatych modyfikacji trendéw
sprzedazy. Co to oznacza dla producentéw

i handlu?

%, %, Z punktu widzenia budowania
" ,#" strategii rozwoju kazdego biznesu

jednymi z gtéwnych czynnikdw,
ktérych nie wolno poming¢, jest wielkos¢
rynku i tendencje na nim wystepujace.
Wielko$¢ rynku rozumiana jest w poten-
cjale ilosciowym i warto$ciowym. Rosngcy
i zasobny rynek potrafi zdecydowac o suk-
cesie przedsiebiorstwa w kazdej fazie jego
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rozwoju przy mniejszych naktadach czasu,
pieniedzy i ryzyku.

W branzy cukierniczo-piekarniczej od lat
wiemy o spadku $redniej ilosci spozywa-
nego pieczywa w kilogramach na osobe
oraz drastycznie kurczacej sie populacji.
W skrécie: coraz mniej oséb kupuje pie-
czywo i jemy go tez mniej. To dtugotrwata
i skrajnie negatywna tendencja, zle progno-
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zujgca na przysztosc dla przedsiebiorstw
z branzy.

W5rdd zaktaddw piekarniczo-cukierniczych
mozemy wyrdzni¢ mate, srednie i duze.
Kryteria podziatu sg rézne, zaleza np. od
zuzycia maki, liczby pracownikéw, mocy
produkcyjnych. Dla naszych potrzeb za-
fozymy nastepujace kryteria zatrudniania
w zakfadzie produkcyjnym (celowo pomi-
jamy obstuge sklepéw detalicznych):

e mate przedsiebiorstwa — do 20 osdb,
o $rednie przedsiebiorstwa — do 200 osdb,
duze przedsiebiorstwa — powyzej
200 osdb.

SPOJRZENIE
W PRZESZ£OS$C

Na poczatku XXI wieku raporty i przewidy-
wania branzowe wskazywaty na polaryza-
cje. Srednie przedsiebiorstwa miaty stop-
niowo znikac¢ z rynku, rosngc lub kurczyc
sie. Prognozowano polaryzacje w sektorze
piekarniczo-cukierniczym. Gdy spojrzymy
na przedsiebiorstwa S$redniej wielkosci
z perspektywy eksperta od technologii i za-
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rzadzania, to dostrzezemy, ze skurczenie
sie zautomatyzowanej Sredniej wielkosci
piekarni do rzemieslniczej nie jest moz-
liwe. To spostrzezenie poparte fachowa
wiedzg zostato udowodnione w ostatnich
10 latach. Rozwdj takiego przedsiebior-
stwa mdgt odbyc¢ sie tylko poprzez zna-
czacy wzrost wydajnosci oraz sprzedazy
pieczywa mrozonego. Jego sprzedaz prze-
tamywata dotychczasowe ograniczenia dla
pieczywa $wiezego, takie jak:
e zasieg sprzedazy i zwigzanej z tym lo-
gistyki,
e czas przechowywania i trwatosci wyro-
bu gotowego,
e duza zmiennos¢ zamdwien, liczne prze-
zbrojenia maszyn i urzadzen,
¢ planowanie produkcji i zwigzanych z tym
zakupdw surowcowych czy opakowa-
niowych.
Z perspektywy czasu widzimy, ze takiej
wielkosci przedsiebiorstwa, ktére zainwe-
stowaty ponad 10-15 lat temu w techno-
logie i sprzet do wyrobu pieczywa mro-
zonego, mogly z powodzeniem zwiekszac
skale produkcji. Wzrost produkgciji i jej au-
tomatyzacja znaczaco zmniejszyty kosz-
ty wytworzenia jednostkowego produktu.
Srednie przedsiebiorstwa, ktére chciaty
utrzymac sie na rynku mimo zachodzga-
cych przemian, musiaty znalez¢ nowg dro-
ge do osiggania zyskéw przy utrzyma-
niu skali produkcji. Ratunkiem dla nich
stato sie otwieranie sklepéw firmowych.
W czasach kryzysu przedsiebiorstwa te,
korzystajac ze zgromadzonego kapitatu,
wiedzy i doswiadczen zespotdw, widzac
niekorzystne dla nich tendencje rynko-
we, mogty szybko przetamywac nieko-
rzystny trend poprzez skalowanie model
sklepu, ktdry sie sprawdzit. Przejmowa-
nie i rozwijanie kolejnego elementu tan-
cucha wartosci, pozwala na uzyskiwanie
wyzszej marzy oraz daje petng kontrole
nad sprzedawanym produktem, jego ceng
i pozwala pozyska¢ informacje o oczeki-
waniach konsumentéw. To dziatanie po-
zwolito firmom przetrwac.
Do tego momentu konsument nabywat pie-
czywo w trzech gtéwnych modelach dys-
trybuciji, czyli w:
» sklepie osiedlowym,
¢ w wybranych punktach lokalnej piekarni
oraz cukierni (réwniez handel obwozny),
e w wybranych sieciach handlowych.
Skalowanie lokalnych punktéw i uzyskane
z tego tytutu wymierne korzysci przy co-

UNIKALNOSC, LOKALNOSC,
ROZNORODNOSE
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dziennej i bezposredniej informacji z ryn-
ku od konsumenta pozwolity wypracowac
przewage konkurencyjna. Korzysci pozy-
skane przez przedsiebiorstwa Sredniej wiel-
kosci dzieki wykorzystaniu modelu sklepdw
firmowych ksztattujg sie nastepujgco:

» obnizanie cen zakupdw surowcow przez
efekt skali,

¢ powtarzalna jako$¢ wyrobu,

* powtarzalne standardy obstugi klienta
i proceséw produkcyjnych,

e dostep do specjalistycznej wiedzy
i umiejetnosci,

¢ ograniczenie btedéw ludzkich poprzez
automatyzacje,

e rozpoznawalnos$¢ marki,

e plynnosci stabilnosc finansowa (klienci
ptaca w momencie zakupu, brak odro-
czonych termindw pfatnosci, jak w han-
dlu hurtowym).

Rozwdj przedsiebiorstw sredniej wielkosci

w potaczeniu z wypromowaniem przez sieci

handlowe sprzedazy pieczywa mrozonego

i wdrozeniem ciast pakowanych odebrat

przestrzen do rozwoju matych piekarni.

Piekarnie i cukiernie, korzystajac z wia-

snego zaplecza, zasobdéw materialnych
i niematerialnych, mogty otwiera¢ punk-
ty w atrakcyjnych lokalizacjach i zamykac
je, gdy nie przynosity oczekiwanych zy-
skéw. Dla matego piekarza czy cukiernika
otwarcie nowego punktu zawsze wigze sie
z olbrzymim zaangazowaniem i ryzykiem
biznesowym wynikajacym z inwestycji. Nie-
trafiona inwestycja czesto staje sie powo-
dem zamkniecia dziatalnosci biznesowe;.
Kolejnym waznym zagadnieniem jest zanik
réznic w postrzeganiu przez klienta skle-
pu piekarni-cukierni z wyrobami produkcji
rzemieslniczej i sklepu firmowego piekarni-
-cukierni przemystowej. Duze naktady mar-
ketingowe, znajomos¢ trendéw rynkowych
oraz czerpanie wzorcow z piekarni i tradycji
rzemies$lniczych wraz z odwotywaniem sie
do nich wprost przynosza efekty sprze-
dazowe. Pieczywo sprzedawane w wigk-
szosci sklepéw firmowych od dawna nie
jest tradycyjne, rzemieslnicze oraz czesto
wypiekane bywa z ciasta mrozonego lub
pochodzi z pétwypieku. Mimo to konsument
jest przekonany, ze sklep sprzedajacy pie-
czywo jest ,kraftowy”.
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Jego przekonanie wzmacniane jest chwy-
tliwymi hastami, takimi jak 30 lat tradycji,
rzemieslnicza jakos¢ czy starymi zdjeciami
z czaséw, gdy wiasciciel byt piekarzem lub
cukiernikiem, i wystrojem zakfadu. Narracja
ta jest bardzo mocno propagowana réwniez
w $rodowiskach branzowych.

Co musi zrobi¢ piekarz lub cukiernik pro-
wadzacy piekarnie rzemieslnicza, by prze-
trwac kryzys i rozwing¢ biznes?

ANALIZA
MARKETING MIX

Na poczatek w znacznym uproszczeniu
odniose sie do czynnikéw odgrywajacych
istotng role w tworzeniu i realizacji skutecz-
nych strategii marketingowych. Zgodnie

z tzw. marketing miksem na zakup wptyw

majg cztery elementy:

o produkt — obejmuje wszystkie dobra lub
ustugi oferowane klientom. Czynnik klu-
czowy, poniewaz to wiasnie produkt de-
terminuje warto$¢ dostarczang klientom
i spetnia ich potrzeby;

e cena —dotyczy ustalania odpowiedniej
wartosci produktu i ceny, za ktérg zo-
stanie on sprzedany;

e miejsce (dystrybucja) — odnosi sie do
sposobu, w jaki produkt jest dostar-
czany klientom. Dotyczy to zaréwno
fizycznego miejsca, w ktdrym produkt
jest sprzedawany, jak i kanatdéw dys-
trybucji wykorzystywanych do dotarcia
do klienta;

e promocja — obejmuje wszystkie dziata-
nia majgce na celu zwiekszenie $wiado-
mosci, zainteresowania i sprzedazy pro-
duktu. Moze obejmowac reklame, public
relations, sprzedaz osobista, promocje,
marketing bezposredni oraz inne formy
komunikacji marketingowe;j.

Wszystkie te elementy sg ze sobag powia-

zane i muszg by¢ strategicznie zintegrowa-

ne, aby firma mogta skutecznie dostarczac
warto$¢ klientom i osiggac cele biznesowe.

Zarzadzanie marketingiem miksu jest pro-

cesem, ktéry wymaga nieustannej analizy

rynku, monitorowania konkurencji, reago-
wania na zmieniajace sie potrzeby klientéw

i dostosowywania strategii marketingowych

w celu osiggniecia sukcesu.

W przypadku naszej analizy musimy wy-

kluczy¢ kategorie ceny. Wynika to z faktu,

iz piekarnia-cukiernia rzemie$lnicza zawsze
bedzie ponosita wyzsze koszty wytworzenia

produktu niz ta przemystowa. Wigze sie to
posrednio z efektem skali, sitg zakupowa
oraz umaszynowieniem produkcji, ktérego
mata piekarnia nie osiggnie. Dlatego nie po-
winna ona nigdy konkurowa¢ ceng z wyro-
bami z produkcji segmentu powszechnego!
Uwzgledniajac to, ze mata rzemieslnicza
piekarnia posiada mniejsze zaplecze finan-
sowe, ograniczong wiedze sprzedazowo-
-marketingowg i mniej rozpoznawalng na

szerszym rynku marke, widzimy jak duze
wyzwanie stoi przed takg firma. Promo-
cja marki zazwyczaj ogranicza sie do at-
mosfery i obstugi w punkcie sprzedazy
(czesto wykonywanej przez wiasciciela
lub jego rodzine), lokalnej reklamy i co-
raz czesciej social mediom rozwijanym wg
wiasnych mozliwosci. Czesto to wlasnie
kontakt z klientem, wieloletnie zaufanie
sg wazniejsze od wystroju punktu sprze-
dazy (pod warunkiem, oczywiscie, ze jest
schludnie i czysto). Dodatkowym atutem
jest tez wspotpraca z lokalnymi partnera-
mi. Kooperacja ze sklepami, kawiarniami,
restauracjami lub innymi biznesami poto-
zonymi w najblizszej okolicy moze pomdc
w zwiekszeniu sprzedazy.
Piekarnie-cukiernie rzemie$lnicze, chcace
otworzy¢ punkt sprzedazy w miejscu z du-
zym potencjatem, maja utrudnione zadanie.
Przegrywaja zazwyczaj rywalizacje o po-
zyskanie takiego dobrego lokalu w starciu
ze specjalistami ze $rednich i wiekszych
przedsiebiorstw, ktdre majg opracowany
proces wyboru atrakcyjnych miejsc i ich
pozyskiwania oraz moga na starcie zaofe-
rowac lepsze warunki finansowe.
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Przewage w tej rywalizacji piekarnie rze-
mieslnicze majg w miejscach uznanych za
mniej atrakcyjne. Dzieje sie tak dzieki moz-
liwosci indywidualnego ustalenia warun-
kéw, adaptaciji lokalu pod realne potrzeby
oraz kreowaniu wyjatkowosci, indywidual-
nosci punktu sprzedazy, co podnosi jego
atrakcyjnosc i sprawia, ze trafiajg tu osoby,
ktére do sklepu firmowego by nie przyszty.
Wraz z uptywem czasu to wiasnie lokalno$¢
miejsca stanowi przewage konkurencyjng
matej piekarni rzemieslniczej.
Najwazniejszg kwestig, w przypadku ktd-
rej piekarnia rzemieslnicza musi koniecz-
nie zyska¢ przewage na konkurencjg, by
przetrwac na rynku i sie rozwija¢, jest pro-
dukt! Jej najwiekszym atutem powinno by¢
stworzenie takiego produktu, jakiego nie
jest w stanie wyprodukowac¢ maszyna. Oto
trzy najwazniejsze przewagi produktowe
piekarni i cukierni rzemieslniczej:

» lokalne i unikatowe produkty: to spo-
séb na wyrdznienie sie na rynku. Wy-
korzystanie tradycyjnych receptur, lo-
kalnych sktadnikéw i smakdéw przycigga
klientow;

» roznorodnos¢: rozbudowa oferty przy-
cigga nowych klientéw i zwieksza sprze-
daz. Piekarnie i cukiernie maja mozli-
wos$¢ wprowadzenia zdrowszych opcji,
tj. produktow bezglutenowych, wegan-
skich lub innych specjalistycznych wa-
riantdéw, aby sprosta¢ réznym prefe-
rencjom i wymaganiom konsumentdw.
Mogg byc¢ one sprzedawane w matych
partiach lub pieczone na zamdwienie;

e innowacje i nowe trendy: $ledzenie
nowych trendéw i innowacji w bran-
zy cukierniczo-piekarniczej pomaga
w dostosowaniu sie do zmieniajacych
sie preferencji konsumentéw. tatwiej
wprowadzi¢ nowe produkty, ekspery-
mentowac z nietypowymi smakami lub
technikami wypieku.

PODSUMOWANIE

Piekarz lub cukiernik prowadzacy piekar-
nie-cukiernie rzemieslnicza, aby przetrwac
kryzys i rozwing¢ swdj biznes, musi:

e wrdci¢ do tradycji rzemieslniczej,

» skoncentrowac sie na produkowanym
unikatowym, lokalnym, réznorodnym,
dopasowanym do potrzeb klientdw wy-
robie,

* prowadzi¢ wysokiej jakosci obstuge
klienta i akcentowac swoje korzenie.m



