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The real source of market promise
is a billions of aspiring poor who are joining
the market economy for the first time.

C.K. Prahalad

1. Wstep

»Swiat jest ptaski” twierdzi z entuzjazmem T.L. Friedman. Dzigki rozwojowi
globalizacji, nieustannie pojawiaja si¢ nowe szanse gry konkurencyjnej, a mozli-
wosci wydaja si¢ nieograniczone.

Jednak, pomimo podejmowania réznorodnych dziatan przez rzady, organizacje
migdzynarodowe i pozarzadowe, korzysci z globalizacji uzyskuje nadal praktycz-
nie wylacznie stosunkowo niewielka grupa przedstawicieli zamoznych spote-
czenstw, a przepa$¢ miedzy bogatymi a biednymi stale si¢ powigksza. Ponad
4 miliardy oséb, czyli ok. 72% ludnosci $wiata, zyje, majac do dyspozycji mniej
niz dwa dolary dziennie' .

Coraz czgsciej zauwazaja to rowniez przedstawiciele biznesu i same firmy.
Pojecia takie, jak odpowiedzialnosé spoteczna i interesariusze organizacji weszty
do codziennego jezyka korporacji i staly si¢ nie tylko tematem konferencji, ale
takze integralnym elementem strategii przedsigbiorstw. W ostatnich latach w $wie-
cie biznesu powszechna staje si¢ potrzeba powrotu do takich podstawowych
wartosci, jak zaufanie, uczciwo$é, czysta gra. Dla niektérych wynika to z prze-

! C.K. Prahalad, A. Hammond, Serving the World’s Poor Profitably, ,Harvard Business Review”
September 2002, s. 49.
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konan etycznych, dla innych jest to kolejny potencjalny element przewagi kon-

kurencyjne;j.

Mozna wyrdzni¢ kilka podej$¢ do spolecznej odpowiedzialnosci:

e Postawa spolecznego minimalizmu polegajaca na robieniu na rzecz spoteczen-
stwa jak najmniej. Niektorzy jej reprezentanci postuguja si¢ czgsto argumentem
M. Friedmana, ze rozszerzanie interpretacji odpowiedzialnosci podwazy pod-
stawy gospodarki przez odciagnigcie uwagi biznesu od tego, co ma robi¢, tj.
zarabiania pienigdzy dla wiascicieli. Inni z kolei twierdza, ze organizacje nie sa
zdolne oceni¢ priorytetéw spotecznych, wigc lepiej, zeby sig za to nie braly.

e Postawa spolecznego obowiazku polegajaca na robieniu tylko tego, co jest wy-
magane.

e Postawa spolecznej reakcji polegajaca na podejmowaniu dziatan dopiero w od-
powiedzi na konkretne zadania.

e Postawa kontrybucji spotecznej, kiedy to firmy stawiaja si¢ w roli obywateli
poczuwajacych si¢ do spotecznej odpowiedzialnosci, poniewaz ,,organizacje
powoduja wiele probleméw, to powinny je tez rozwigzywac” oraz ,,organizacje
sa w pewnym sensie »obywatelami« i maja tez ich obowigzki”.

Jednym z najwybitniejszych przedstawicieli i oredownikéw tego ostatniego
podejscia jest z pewnoscia C.K. Prahalad, twdrca globalnej piramidy ekonomicznej
(world economic pyramid). Twierdzi on, ze istnieje mozliwos¢ odwrdcenia wspo-
mnianego trendu rozwarstwiania si¢ $wiata przez wykorzystanie narzedzi rynko-
wych. Wystarczy zmieni¢ sposéb, w jaki firmy postrzegaja najbiedniejsze rejony
$wiata, aby odkry¢ w nich nowa, niezagospodarowang przestrzen rynkowa.

Prahalad wraz z grupg studentéw MBA od 2002 r. prowadzi badania, ktérych
punktem wyjscia bylo znalezienie odpowiedzi na pytanie, jak zmieni si¢ struktura
rynku, jesli biedni przestang by¢ traktowani jak ofiary albo jako cig¢zar, a zacznie
si¢ w nich rozpoznawa¢ elastycznych i kreatywnych przedsi¢biorcéw oraz $wia-
domych konsumentéw. Twérca globalnej piramidy ekonomicznej uwaza, ze otwie-
ra si¢ wowczas zupetnie nowa perspektywa i wachlarz niewykorzystanych dotad
mozliwosci, gdyz miliardy najbiedniejszych maja potencjal, ktéry moze zapoczat-
kowac¢ rozwdéj innowacji technologicznych w produktach i ustugach oraz powsta-
wanie nowych modeli biznesowych.

2. Globalna piramida ekonomiczna

Podzial bogactwa i zdolnos¢ do generowania przychodéw na $wiecie przed-
stawiono za pomoca diagramu w ksztalcie piramidy (rys. 1).

Na szczycie piramidy znajduja si¢ najbogatsi mieszkancy Ziemi, ktérzy dyspo-
nuja réznorodnymi mozliwosciami osiagania wysokiego poziomu przychodéw?.

2 CK. Prahalad, S.L. Hart, The Fortune at the Bottom of the Pyramid, ,Strategy+Business™
January 2002.
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roczny dochdd na mieszkanca populacja
wg parytetu sity nabywczej (PPP) (w milionach)
ponad 20 000 USD | 75-100
1500-20 000 USD 2&3 1500-1750
ponizej 1500 USD 4 4000

) Rys. 1. Globalna piramida ekonomiczna (world economic pyramid)
Zr6dlo: opracowanie wiasne na podstawie: C.K. Prahalad, S.L. Hart, The Fortune at the Bottom of the
Pyramid, ,Strategy+Business”, January 2002.

Jednak ponad 4 miliardy ludzi znajduje si¢ na najnizszym poziomie piramidy
(the bottom of the pyramid, BOP®) i ma do dyspozycji mniej niz 2 dolary na dzien
wedlug parytetu sity nabywczej'. Bank Swiatowy w najnowszym raporcie do
segmentu BOP zalicza wszystkich o dochodach ponizej 3 USD na dzien (wedtug
PPP)’. Jednak niezaleznie od przyjetych przedzialéw, jest to nadal wigkszosé $wia-
towej populacji.

Whbrew panujacym powszechnie przekonaniom, Prahalad uwaza, Zze to wlasnie
podstawa globalnej piramidy ekonomicznej jest najbardziej dynamicznym i naj-
szybciej rozwijajacym si¢ nowym rynkiem.

3. Klucz do sukcesu na rynkach BOP

W ciagu ostatniej dekady wiele migdzynarodowych przedsigbiorstw prébowalo
zaistnie¢ na rynkach BOP, oferujac swoje produkty i ustugi. Tradycyjna metoda

3 C.K. Prahalad, A. Hammond, wyd. cyt., 5. 48.

4 Tamze, s. 49.

% A.L. Hammond, W.J. Kramer, R.S. Katz, J.T. Tran, C. Walker, The Next 4 Billion. Market Size
and Business Strategy at the Base of the Pyramid, World Resources Institute and International Finan-
ce Corporation, 2007, s. 13.
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wejscia jest préba zastosowania w tych segmentach modeli biznesowych w iden-
tycznej formie, w jakiej wystgpuja na rynkach rozwinigtych przez dopasowywanie
istniejacych juz produktéw, ustug i rozwiazan biznesowych do nowych rynkéw.
Prahalad, opierajac si¢ na wynikach swoich badan, twierdzi, ze strategia taka jest w
wigkszosci przypadkéw skazana na niepowodzenie, gdyz tradycyjne produkty,
ustugi i procesy zarzadzania nie sprawdzaja si¢ w segmentach podstawy piramidy®.

Aby zaistnie¢ na rynkach BOP, firmy musza wprowadza¢ innowacje. Kluczem
do sukcesu, zdaniem Prahalada, jest doglgbne poznanie natury, mozliwosci oraz
potrzeb tej grupy konsumentéw, a nastgpnie zaprojektowanie od podstaw catko-
wicie nowego modelu biznesowego, ktéry pozwoli najlepiej je zaspokajac.

4. Wdrozenie idei podstawy piramidy w Danone Polska
4.1. Wprowadzenie

Grupa Danone jest jednym z lideréw swiatowego przemystu zywieniowego.
W 2005 r. wykazata obrot w skali $wiatowej na poziomie 13 mld euro i tempo
wzrostu 6,7%. Dane za pierwszy kwartal 2007 r. méwia o wzroscie o 10,1% do
tego samego okresu 2006 r., co czyni Grupe Danone najszybciej rozwijajacym si¢
przedsigbiorstwem spozywczym na $wiecie.

Danone pojawit si¢ w Polsce w 1992 r. Na koniec pierwszego kwartatu 2007 r.,
firma osiagneta 40,4% udzialu w rynku (wartosciowo) — stajac si¢ niekwestiono-
wanym liderem branzy.

4.2. Walka z niedozywieniem dzieci w Polsce

Wedtug UNICEF-u, 12,7% dzieci w Polsce zyje w ubdstwie, okreslanym jako
dochéd w gospodarstwie domowym na poziomie ponizej 50% sredniego wynagro-
dzenia’. 30% dzieci w Polsce jest niedozywionych, a ich codzienna dieta czgsto
pozbawiona jest niezbgdnych sktadnikéw. Co roku liczby te wzrastaja. Problem
niedozywienia wéréd dzieci ma czg¢sto swoje podioze w trudnej sytuacji finansowej
ich rodzin. Niedozywienie w istotny sposéb wptywa na zdrowie dzieci i moze mieé
negatywny wplyw na ich rozwdj fizyczny, intelektualny i emocjonalny, a takze na
zdolno$é przyswajania wiedzy.

4.3. Dazenie do polepszenia kondycji zdrowotnej przez wlasciwe odzywianie

Grupa Danone wierzy, ze wlasciwe odzywianie odgrywa kluczowa rol¢ w pro-
mowaniu wlasciwej, dobrej kondycji zdrowotnej czlowieka. Zgodnie ze swoja

8 C.K. Prahalad, The Fortune at the Bottom of the Pyramid, Wharton School Publishing 2006, s. 48.
T UNICEF, Child Poverty in Rich Countries 2005, Innocenti Report Card No. 6, UNICEF Inno-
centi Research Centre, Florencja 2005.
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misja, Danone dzigki swym produktom zywnosciowym pomaga wielkiej rzeszy
ludzi utrzymywac nalezyta kondycj¢ zdrowotna. Ciaglym dazeniem firmy jest pod-
noszenie jakosci odzywczej swoich produktéw, inwestycja w badania, gromadze-
nie informacji oraz edukowanie w zakresie korzysci ptynacych ze stosowania
zbilansowanej diety.

Kluczowe dla sukcesu Danone w Polsce byto zaangazowanie firmy w badania
i wykorzystywanie wszelkich $rodkéw majace na celu zaradzenie problemowi
niedozywienia dzieci.

Pierwsze kroki w kierunku walki z tym problemem Danone Polska podjat w
2003 r., tworzac program marketingu zaangazowanego spolecznie (tzw. cause-
related marketing) nazwany ,,Podziel si¢ positkiem”. W latach 2003-2005 Danone
Polska, laczac sily z réznymi organizacjami pozarzadowymi — w tym przede
wszystkim z Fundacja Polsat i bankami zywnosci, byt w stanie przeznaczy¢ ponad
2,2 mln goracych positkéw dla dzieci w szkotach, przedszkolach i $wietlicach
w calej Polsce.

W ramach programu, w latach 2004-2005, przeprowadzono narodowa zbidrke
zywnosci koordynowana przez Federacje Polskich Bankéw Zywnosci i Danone.
Zebrano ponad 400 t zywnosci przy udziale 26 000 wolontariuszy (w tym potowy
pracownikéw Danone w Polsce). Zywno$é ta trafita do dzieci przy wspétudziale
ponad 700 organizacji pozarzadowych. Czescia tego programu bylo dofinanso-
wanie przez Danone specjalnych projektéw organizacji pozarzadowych majacych
na celu zmniejszenie problemu niedozywienia (Program grantowy ,Masz pomyst?
Podziel si¢ positkiem!”).

Dzigki programowi, w ciagu 2 lat, z pomocy korzystato okoto 10 tys. dzieci.
Dodatkowe korzysci ptynace z tej inicjatywy byly dwojakie: po pierwsze, przez
ukazanie skali problemu podniesiono $wiadomos$¢ polskiego spoleczenstwa, po
drugie, firma Danone kontynuowata swoje dazenie do osiagnig¢cia praktycznych
i trwalych rozwigazan istotnych probleméw spotecznych. Menedzerowie Danone
doszli do wniosku, ze podejmowane przez koncern dzialania dobroczynne oraz
zaangazowanie srodowiska majace na celu ograniczenie skutkéw niedozywienia
maja wprawdzie istotne znaczenie, lecz sa niewystarczajace, zeby osiagnaé trwalg
korzys¢ spoteczna. Podjeto zatem kolejne inicjatywy.

4.4. Mleczny Start: tani, odzywczy produkt Danone Polska
i,,Partnerstwa dla Zdrowia”

Doswiadczenia zgromadzone podczas poprzednich projektéw sklonity polski
zesp6t Danone do stworzenia specjalnego produktu zaspokajajacego potrzeby pol-
skich dzieci z najbiedniejszych rodzin. Analizujac dane dotyczace nawykéw zy-
wieniowych Polakéw i ich oczekiwan spotecznych, zesp6t Danone Polska wraz
z grupa wspo6tpracownikéw stworzyt Mleczny Start — produkt bedacy potaczeniem
kaszy manny i mleka w proszku, wzbogacony o specjalnie dobrane witaminy
i mineraty.
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Mleczny Start wyst¢puje w jednoporcjowych, 60-gramowych saszetkach i jest
bardzo tatwy w przygotowaniu — wystarczy wsypa¢ zawartos¢ saszetki do wrzatku
i wymiesza¢. Mleczny Start jest dostgpny w dwdéch smakach: malinowym i bana-
nowym, ma wysokq warto$¢ odzywcza i moze by¢ rekomendowany jako sktadnik
codziennej diety dzieci. Jeden talerz Mlecznego Startu pokrywa 25% dziennego
zapotrzebowania na witaminy i mineraty, w tym witamin¢ D (odpowiedzialng za
wzrost kosci), zelazo i witaming C (zapobiegajace anemii), witaming E (wspo-
magajaca odpornos¢) oraz magnez i witaming B6 (niezb¢dne do koncentracji).

Wybér dania mlecznego jako niedrogiego i zdrowego positku nie byl przy-
padkowy. Agata Stafiej-Bartosik, menedzer zarzadzajacy projektami spolecznymi
w polskim zespole Danone, méwi o tym: ,,Od poczatku mysleliSmy o spotecznie
uzytecznym produkcie bgdacym odpowiedzia na kwesti¢ nieodpowiedniego zy-
wienia i barier ekonomicznych, majacym przy tym jak najwyzsza jakos¢ i jak
najnizsza cen¢. Pomyst dania mlecznego podsunat jeden z naszych pracownikéw,
z rozmarzeniem wspominajac rodzinne $niadania serwowane przez jego babcig.
Pomogly nam w tym réwniez wspélpracujace z nami organizacje pozarzadowe.
Pozostato tylko przekonaé wszystkich pozostatych, ze to dobry pomyst. Na szczgs-

cie udato si¢™®.

Podziat spoteczenstwa w Polsce Podziatl rodzin z dzie¢mi
ze wzgledu na dochod w 2004 r. ze wzgledu na dochdd w 2004 r.
(miesigczny dochdd per capita) (dzienny dochéd per capita)

172244 € Rodziny z dzie¢mi
stanowia 58% ogdtu

populacji w Polsce
123-171 €

24%

74-122 € 3,2€
27% 35%

Mniej 0 o 1,5€
whe/ %

5,1 miliona gospodarstw domowych
21,8 miliona osdb

Rys. 2. Podzial spoteczenstwa w Polsce ze wzglgdu na dochdd
Zrédto: Danone Polska i GFK, HH Panel, 2005.

8 Zycie Danone’a (wewngtrzna gazeta dla pracownikéw Danone Polska) wydanie specjalne,
28 wrzesnia 2006.
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Jedng z kluczowych spraw podczas opracowywania Mlecznego Startu bylo
uczynienie go dostgpnym dla gospodarstw domowych o najnizszym poziomie
dochodéw. Oparte na oficjalnych statystykach badania Danone wykazaly, ze w
64% rodzin z dzieémi w Polsce wszystkie dzienne wydatki nie przekraczaja
rownowartosci 3,2 euro (rys. 2). Po dokladnych analizach ceng jednej saszetki
ustalono na poziomie okoto 0,15 euro.

Badania wykazaty, ze 97% konsumentéw o najnizszych dochodach spodobata
si¢ idea Mlecznego Startu, a 74% uznalo, ze jego cena jest przystepna.

Produkt cechuje wysoki poziom akceptacji — 57% dzieci w wieku od 6 do 10
lat spozywa potrawy mleczne przynajmniej 3 razy w tygodniu, a kaszka manna jest
ceniona ze wzgledu na swoje wlasnosci odzywcze i sycace. Dzigki formule btyska-
wicznej, Mleczny Start ma dluzszy czas przydatnosci do spozycia niz inne pro-
dukty i napoje mleczne.

Podsumowujac, konsumentom bioracym udziat w badaniu spodobat si¢ Mlecz-
ny Start i wielu z nich wyrazito ch¢¢ kupowania tego produktu.

4.5. Nowatorska wspotpraca

Wprowadzenie zdrowego stylu odzywiania w srodowiskach o najmniejszych
mozliwosciach finansowych jest jednym z najwiekszych wyzwan $wiatowego
przemystu zwiazanego z napojami i zywnoscia. By mu sprostac, strategia bizne-
sowa firmy Danone musiataby wykroczy¢ poza stosowane powszechnie w biznesie
modele. Na sukces Mlecznego Startu zlozylo si¢ kilka réznych czynnikéw, jednak
najwazniejszym i najbardziej nowatorskim z nich byla owocna wspétpraca, dzigki
ktérej Danone mégt wyprodukowa¢, opakowaé i wprowadzi¢ Mleczny Start na
rynek.

Po indywidualnych staraniach zwiazanych z opracowaniem i wdrozeniem
wczesniejszego programu ,Podziel si¢ positkiem”, Danone Polska postanowit
nawiazac socjalng i rynkowa wspétpracg przy projekcie Mleczny Start, pod nazwa
,Partnerstwo dla zdrowia”. Propozycja Danone byla pierwsza tego rodzaju inicja-
tywa w Polsce. Dzigki niej, do walki Danone o zdrowe Zywienie za przystgpna
ceng przylaczylo si¢, konsolidujac sity, trzech nowych partneréw: Instytut Matki
i Dziecka, Lubella SA i Biedronka. Zadania i zobowiazania kazdego z nich wy-
gladaja nastgpujaco:

Instytut Matki i Dziecka

Instytut Matki i Dziecka (IMDz) jest uznana w Polsce instytucja zajmujaca si¢
zywieniem i zdrowiem dzieci. Udzial IMDz w projekcie polegal na opiniowaniu go
przez ekspertow ds. zywienia i doradztwie w kwestii wymogéw odzywczych, ktdre
produkt musial spetniac. Instytut miat réwniez swéj udzial w opracowaniu recep-
tury Mlecznego Startu. Dzigki temu, od samego poczatku, produkt ma jego peing
aprobate.
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Lubella SA

Lubella SA nalezy do Grupy Maspex Wadowice, najwickszego w srodkowej
i wschodniej Europie producenta artykuléw btyskawicznych. Firma podzielila si¢
swoim doswiadczeniem w produkowaniu artykuléw zywnosciowych dla dzieci
i ostatecznie wzigla na siebie ci¢zar produkcji Mlecznego Startu.

Biedronka

Biedronka jest najwigkszym detalista spozywczym w Polsce. Ta zarzadzana
przez portugalska grupe Jeronimo Martins sie¢ posiada w 450 miejscowosciach
w catej Polsce ponad 950 sklepéw, ktére kazdego dnia odwiedza ponad milion klien-
téw. Dzigki doswiadczeniu w dziedzinie dystrybucji zywnosci, udzialem Biedronki
byto zapewnienie rozprowadzenia produktu na rynku i jego sprzedazy w sklepach.

Danone Polska

Danone Polska byt gtéwnym udziatowcem porozumienia, odpowiedzialnym za
strong koncepcyjno-biznesowa przedsi¢wzigcia. Zajmowat si¢ marketingiem, pub-
lic relations oraz koordynowal dziatania porozumienia. Do Danone Polska nalezy
koncepcja biznesowa i marketingowa Mlecznego Startu i to on dzieli ja z pozo-
stalymi partnerami.

4.6. Zobowiazania i partnerstwo

Do wdrozenia projektu niezbgdna byla wzorowa wspdlpraca kooperantéw.
Biznesowe reguly partnerstwa zostaly zaakceptowane przez wszystkie strony, ze
szczegélnym uwzglednieniem celu, jakim bylo stworzenie trwalej wartosci spo-
tecznej podczas calego okresu wspotpracy. Partnerzy zobowiazali si¢ zaoferowaé
najnizsza mozliwa ceng¢ poprzez zminimalizowanie swoich zyskéw oraz wspolny
bilans zyskow i strat. Zasady wspolpracy byly jasne dla kazdego z udziatowcéw
projektu: Lubella produkuje Mleczny Start i sprzedaje go Biedronce. Ustalono, ze
Biedronka bedzie wylacznym dystrybutorem produktu w zamian za umieszczenie
go we wszystkich swoich sklepach. Od wartosci towaru sprzedawanego Biedronce
Lubella ptaci Danone - jako pomystodawcy przedsigwzigcia i wlascicielowi marki
— tantiemy. Marze netto zostaly dla kazdego z partneréw ustalone na poziomie
0,0125 euro za kazda saszetk¢ Mlecznego Startu, co stanowi okoto 9% jego ceny
netto. IMDz, jako organizacja wspierajaca, pobiera od Danone roczna oplate w
wysokosci 1% calkowitej sprzedazy.

Mleczny Start wprowadzono na polski rynek w potowie wrzesnia 2006 r. Do
konca roku sprzedano ponad 1,7 mln saszetek. Z obliczen wynika, ze produkt zo-
stal zakupiony przez okoto 7% grupy docelowej, czyli okoto 33 000 gospodarstw
domowych z dzie¢mi ponizej 15. roku zycia.

4.7. Przezwycigzanie trudnosci i wspolne wycigganie wnioskéw

Dla Danone Polska wspétpraca podczas rozwijania projektu Mleczny Start byta
oparta na wnioskach wyciagnietych z wczesniejszych doswiadczen, zaréwno wlas-
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nych, jak i reszty cztonkéw Grupy na catym $wiecie. Polski zesp6t Danone stwo-
rzyt olbrzymi tygiel wzajemnej wymiany pomystéw i doswiadczen, by jak naj-
lepiej sprosta¢ postawionemu sobie zadaniu. Wymagato to $wiezego spojrzenia na
koszty, produkcje, dystrybucje i marketing.

Ramin Khabirpour, dyrektor generalny Danone w Polsce, postanowil zaanga-
zowac¢ do wspétpracy przy realizacji projektu grupg mtodych, lokalnych mene-
dzeréw i zbudowac lokalny potencjal menedzerski na podstawie do$wiadczen ply-
nacych z praktycznego wdrazania i wprowadzania w zycie realizowanego projektu.

4.8. Marketing — podnoszenie §wiadomosci

By utrzymaé cen¢ produktu na jak najnizszym poziomie, Mleczny Start zostat
wprowadzony na rynek bez klasycznej reklamy, lecz z wykorzystaniem nowator-
skiej kampanii public relations na rzecz zwigkszenia swiadomosci, wspieranej
przez wszystkich kooperantéw.

Mleczny Start byt wspierany przez rézne dzialania spoteczne majace na celu
zwigkszenie $wiadomosci i zaufania do produktu. Gtéwny przekaz miat na celu
poinformowanie matek z gospodarstw domowych o najnizszych dochodach o wy-
sokich walorach odzywczych i przystgpnej cenie produktu. Jako czesé tego dziata-
nia, partnerzy zaprezentowali 12 zasad zdrowego zywienia, przedstawiajacych w
jasny i prosty sposéb podstawowe reguty odpowiedniego odzywiania. Inne kanaly,
takie jak media, liderzy informacji i posrednicy, odegraty pomocnicza rolg w do-
tarciu do grupy docelowej i w zainicjowaniu publicznej debaty nad prawidiowym
zywieniem dzieci. Niektére przyklady tych publicznych dziatan to:

— konkursy dla czytelnikéw miesi¢cznika ,,Metropol” i tygodnika ,,Kropka TV”
pod koniec 2006 r. dotyczace przepiséw na zdrowe sniadanie dla dzieci i zdro-
wego stylu zycia wsréd najmtodszych;

— plakaty z 12 zasadami zdrowego odzywiania oraz informacja o ,,Wspétpracy
dla zdrowia” rozestane do 338 Miejskich Osrodkéw Pomocy Spolecznej, 1858
organizacji pozarzadowych i 10 123 szkét w calej Polsce;

— artykuly prasowe dotyczace tanich, wysokoodzywczych produktéw dla gospo-
darstw domowych o najnizszym dochodzie zawierajace informacj¢ o Mlecz-
nym Starcie i ,,Wspétpracy dla zdrowia”;

— informacje dotyczace ,,Wspolpracy dla zdrowia” i jej gléwnych zadan zostaty
rozestane do 267 lideréw opinii publicznej, m.in. Ministerstwa Zdrowia, parla-
mentarzystéw z Komitetu Zdrowia, Narodowego Funduszu Zdrowia i Instytutu
Zywienia. Dzialanie to mialo na celu publiczne ukazanie skali problemu
niedozywienia wsréd dzieci w Polsce i edukacj¢ oséb szczebla decyzyjnego
dotyczaca nowatorskich wspélnych inicjatyw, takich jak Mleczny Start;

— wspomnianych 12 zasad zdrowego zywienia zostalo wykorzystanych przez
Biuro Urzgdu Wojewddzkiego wojewéddztwa Swigtokrzyskiego w tworzonym
przez nie programie ,,Rosniemy zdrowo”. W ramach tego programu, w woje-
wddztwie $wietokrzyskim, podczas spotkan z rodzicami i dzie¢mi wykorzy-
stywano specjalne pakiety edukacyjne.
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W uznaniu swych osiggnie¢ Danone Polska oraz ,Partnerstwo dla zdrowia”
otrzymaty deklaracje poparcia Krajowego Konsultanta ds. Pediatrii oraz Biura
Rzecznika Praw Dziecka w Polsce.

4.9. Podsumowanie — mozliwosci rozwoju

Produkt Mleczny Start zostal przygotowany na polski rynek jako odpowiedz na
lokalne potrzeby spoteczne i nawyki zywieniowe. Przystepna cena zostala tak
opracowana, aby odpowiadala mocy nabywczej gospodarstw domowych o niskich
dochodach. Mleczny Start spotkat si¢ z dobrym przyjeciem na rynku krajowym,
jednak by wprowadzi¢ go na inne rynki, nalezaloby przeprowadzi¢ badania majace
na celu ustalenie potrzeb i oczekiwan poszczegélnych spotecznosci lokalnych. Nie-
mniej jednak, podstawowy model biznesowy i partnerski, a przede wszystkim spo-
s6b myslenia o odpowiedzialno$ci spotecznej biznesu moga by¢ inspiracjg dla
innych przedsigbiorstw w Polsce i za granica.
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COMPANY AS A RESPONSIBLE CITIZEN.
WORLD ECONOMIC PYRAMID CONCEPT IN PRACTICE

Summary

C.K. Prahalad argues that a real source of market growth is over 4 billions of the poor from the
bottom of global economic pyramid who are joining the market economy for the first time. Due to
specific requirements of BOP consumers, investments at BOP require radical innovations in
technology, business models and communication.

One of the companies operating at the BOP market worldwide is Groupe Danone. Danone
launched in Poland “Mleczny Start” — a nutritious product with innovative formula which aims to
meet basic needs of Polish poorest children. Market success of “Mleczny Start” was possible owing to
a new business model based on cross-sectoral co-operation between Danone Poland, Mother and
Child Institute (Instytut Matki i Dziecka), Biedronka and Lubella.
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