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ORIENTACJA NA KLIENTA ]
JAKO PODSTAWOWE KRYTERIUM DZIALALNOSCI
FIRMY LANTMANNEN UNIBAKE POLAND SP. Z O.0.

Streszczenie: Niniejsza praca poswigcona zostala w catosci firmie Lantmannen Unibake Po-
land Sp. z 0.0., producentowi szerokiej gamy produktow piekarskich w Polsce. Opisuje histo-
r¢ powstania firmy, jej rozwdj i zachodzace zmiany w ciagu osiemnastu lat. Na podstawie
firmy opisane zostaly sposoby budowania dtugofalowych relacji z klientami, ktorzy stanowia
punkt wyjscia w planowaniu strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Celem tej pracy jest
pokazanie, jak wazne dla funkcjonowania przedsigbiorstwa w walce z konkurencja jest uwaz-
ne stuchanie, definiowanie i zaspokajanie potrzeb klientow przez dostarczanie im najwyzszej
jakosci, bezpiecznych i innowacyjnych produktow.

Stowa kluczowe: jakos¢, pieczywo, bulki, piekarnia, klient.

1. Wstep

Firma Lantmannen Unibake Poland Sp. z 0.0. w Polsce zostata zarejestrowana w
1991s r. W listopadzie 1993 r. rozpoczeto budowe zaktadu produkcyjnego w Niepo-
recie koto Warszawy, a we wrzesniu 1994 r. rozpoczal si¢ wypiek butek do hambur-
gerow 1 hot dogow typu soft pod nazwa Bulki Skogi. We wrze$niu 2002 r. zapadta
decyzja o budowie nowej linii produkcyjnej, nowych magazyndéw, mrozni i biur.
W lipcu 2003 1. zainicjowano budowg, a w czerwcu 2004 1. produkcje. W maju 2006 r.
nastapita zmiana nazwy firmy z Cerealia Unibake na Lantmannen Unibake Poland
i tym samym firma stala si¢ czg¢$cia migdzynarodowego koncernu Lantmannen. Tego
samego roku nastgpita zmiana marki produktow z Butki Skogi na SKOGA.
Lantmannen Unibake Poland Sp. z 0.0. zajmuje si¢ produkcja pieczywa do ham-
burgeréw, hot dogow, sandwiczy, kanapek na goraco, kebabow i bagietek pszen-
nych. Pieczywo bezposrednio po wypieku pakowane jest i zamrazane do temp.
-18°C. W tym stanie pieczywo ma bardzo dtugi, bo 12-miesigczny, okres przydatno-
sci do spozycia bez utraty swoich wtasciwosci. Na poczatku termin przydatnosci
wynosit 9 miesigcy, jednak wychodzac naprzeciw oczekiwaniom klientow, ktorzy
chcieli, aby nasze pieczywo mozna bylo dtuzej przechowywac, wydhuzylismy je do
12. Czgs¢ produkcji sprzedawana jest w stanie swiezym do sklepow detalicznych.
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Zasiggiem sprzedazy piekarnia obejmuje terytorium catej Polski. Klientami firmy sa
wigksze sieci gastronomiczne w Polsce, takie jak IKEA, Burger King, KFC, Fresh
Point, Mr Hamburger, a takze sieci stacji benzynowych: BP, Statoil, Orlen, Lotos, Jet
i Shell. Od kilku lat z powodzeniem eksportuje rowniez swoje wyroby do wielu kra-
jow europejskich, takich jak: Czechy, Stowacja, Wegry, Dania, Szwecja, Holandia,
Hiszpania, Litwa, Niemcy, Norwegia, Portugalia, Rosja, Wielka Brytania i Wtochy.

2. Jako$¢ fundamentem relacji z klientami

»Jedna z kluczowych przyczyn odniesienia sukcesu przez organizacjg jest jej reputa-

cja jako firmy dostarczajacej wyroby lub ustugi o wysokiej jakosci. Aby utrzymac si¢

na rynku w dzisiejszych czasach, trzeba caly czas dazy¢ do nieustannej poprawy i

szukania bardziej efektywnych sposobow dostarczania konsumentom produktow w

coraz wigkszym stopniu zaspakajajacych ich potrzeby” [Muhlemann, Oakland, Loc-

kyer 1995, s. 117]. Mysl ta przy$wiecala firmie od poczatku jej funkcjonowania.

Z chwila, gdy pierwsze bulki zeszly z tasmy produkcyjnej, stawiamy czoto wy-
zwaniom dnia jutrzejszego w branzy piekarskiej i ustanawiamy nowe standardy
okreslajace mozliwosci, jakie niesie ze soba pieczywo. W tej kwestii najwazniejsza
byla i jest dla nas jako$¢, ktora utrzymujemy od lat. Jakos¢ jest wynikiem optymali-
zacji wszystkich etapéw procesu pieczenia. Nalezy tu wymieni¢ opracowanie do-
skonatych receptur, wybor najlepszych sktadnikdw, ich sprawdzanie, a takze kontro-
lg, dostosowywanie i ciagla pielggnacj¢ kazdego kroku w procesie produkcji.
Wszystkie te drobne sprawy maja ogromne znaczenie dla jako$ci pieczywa, ktore
pojawia sig na stole konsumenta. Aby uzyska¢ odpowiednio wysoka jakos$¢ naszych
produktow, skupiamy si¢ na takich kwestiach, jak: pochodzenie surowcow, techno-
logie produkcji, kontrola jakosci i krytyczne punkty kontrolne, normy dotyczace
wyrobow i wysokie kwalifikacje piekarzy. Przyktadajac odpowiednia wagg do szcze-
g6tow, mozemy si¢ pochwali¢ tym, Ze ten sam wyrob zawsze smakuje i wyglada tak
samo, niezaleznie od tego, czy jest wypiekany po raz pierwszy czy milionowy.

Jak napisat J.B. Berdowski: ,,Polska stynie z bezpiecznej zywnosci i dlatego
istnieje konieczno$¢ wdrozenia systemow zarzadzania jako$cia, aby udowodni¢ kra-
jowym i zagranicznym odbiorcom, ze jest to stwierdzenie prawdziwe, a nie opinia
potoczna ze znamionami kredytu bez pokrycia” [Berdowski, Zdziennicki 2008,
s. 24]. Dlatego tez nasza firma wiele czasu, wysitku i pracy poswigca jakosci i rze-
telnemu podejsciu do klientow i kontrahentow, o czym $wiadczy¢ moga liczne
dyplomy oraz certyfikaty:

e W marcu 2002 r. firma otrzymata po raz pierwszy Certyfikat Solidnej Firmy
(od tamtej pory na swoim koncie piekarnia uzbierata az osiem takich certyfika-
tow).

e W czerwcu 2002 r. uzyskalismy zgodnos$¢ z systemem HACCP (Analiza Zagro-
zen 1 Krytyczne Punkty Kontroli). Dzigki temu oferowane przez piekarni¢ pro-
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dukty sa nie tylko najwyzszej jakosci, ale rowniez odpowiednio zabezpieczone

przed wszystkimi zagrozeniami.

e W lutym 2004 r. firma otrzymata po raz pierwszy certyfikat BRC Global Stan-
dard Food, ktory jest potaczeniem systemu HACCP, GMP, GHP, Systemu Za-
rzadzania Jakoscia ISO 9000 i wymaga S$cistego nadzoru nad produktem. Dzigki
temu produkowane przez nas pieczywo spelnia wymogi w zakresie bezpieczen-
stwa i legalnosci produktu we wszystkich obszarach przedsigbiorstwa.

W 2004 r. na Migdzynarodowych Targach Poznanskich POLAGRA FOOD fir-
mie przyznano Zloty Medal za jeden z jej wyrobow — ciabattg pszenna, ptaska
butke w formie prostokata.

e W listopadzie 2008 r. butka do hot doga francuskiego zostala nagrodzona przez
Urzad Komitetu Integracji Europejskiej, Business Centre Club oraz Europejski
Komitet Ekonomiczno-Spoteczny Medalem Europejskim. Medal Europejski
jest niekomercyjnym, ogolnopolskim przedsigwzigciem, ktorego celem jest
wspieranie rodzimej przedsigbiorczosci, a takze pobudzenie zainteresowania
polskich przedsigbiorcow rynkiem Unii Europejskiej, standardami i przepisami
tam panujacymi.

* W czerwcu 2009 r. trzy z naszych produktéw: butka do hot doga francuskiego,
ciabatta i bagietka z mastem czosnkowym otrzymaty jedno z wazniejszych wy-
r6znien na polskim rynku: godlo ,,Teraz Polska”. ,, Teraz Polska” dla produktow
i ustug to niekomercyjny konkurs, ktérego zadaniem jest wytonienie grupy naj-
lepszych produktéw i ustug, zarowno tych o ustalonej renomie, jak i tych dotad
mato znanych, ktore dzigki swoim walorom jako$ciowym, technologicznym i
uzytkowym sa lub moga sta¢ si¢ wzorem dla innych.

Nasze pieczywo od lat cieszy si¢ uznaniem na polskim i europejskim rynku.
Marki Skoga, Pastridor, Schulstad Royal Danish Pastry sa dla wielu klientow syno-
nimem dobrego, wysokiej jakosci produktu. Nasze brandy naleza do jednych z naj-
bardziej rozpoznawanych na rynku gastronomicznym. Pomimo to ciagle staramy si¢
podnosi¢ nasze kwalifikacje, doskonali¢ w swojej pracy i tworzy¢ nowe procedury,
ktore wskaza droge, gdy pojawi si¢ wyzwanie, i znajda rozwiazanie, zanim wyzwa-
nie zamieni si¢ w problem. Nalezy réwniez pamigtac, ze ,,jako$¢ musi by¢ rozpatry-
wana we wszystkich aspektach dziatalnosci organizacji, marketingu, projektowania,
zaopatrzenia, wytwarzania i dystrybucji. Musi by¢ caty czas nadzorowana, a wszyst-
kie dziatania planowane tak, aby ich wykonanie zapewnito uzyskanie pozadanej ja-
kosci (...) — wymagana jest wspoltpraca i che¢ uzyskania pozytywnego wyniku przez
caty zespot (...).” [Muhlemann, Oakland, Lockyer 1995, s. 118]. W tym celu na
poczatku 2009 r., po objeciu stanowiska dyrektora ds. sprzedazy, logistyki i marke-
tingu przez Arkadiusza Zoierzaka, skonsolidowane zostaly trzy dziaty: marketin-
gu, sprzedazy i logistyki. Zblizenie powyzszych jednostek organizacyjnych sprawi-
lo, ze przepltyw dokumentoéw i informacji, a takze przygotowanie ofert, ich
prezentacje, wysytka towaru sa pod peina kontrola. Kolejnym krokiem majacym na
celu rozwoj firmy i dostarczenie klientom nie tylko produktow, ale rowniez ustug na
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najwyzszym poziomie, bylo zwigkszenie sit sprzedazowych i zatrudnienie pigciu
nowych przedstawicieli handlowych, a takze wprowadzenie niestosowanych dotad
narzedzi marketingowych, takich jak promocje, konkursy dla doradecéw kulinarnych
1 dystrybutorow, szkolenia dla klientéw ostatecznych, Akademia Pieczenia oraz r6z-
norodne materialy wsparcia sprzedazy. Nawiazali$my wspotprace z firma produku-
jaca kawe 1 organizacjami zrzeszajacymi kucharzy. RozpoczgliSmy intensywna
kampani¢ w prasie branzowej. Zintensyfikowali$my nasze uczestnictwo w wielu im-
prezach z branzy gastronomicznej, takich jak: migdzynarodowe targi Eurogastro,
regionalne targi Gastro Hotel, Food To Go, a takze mniejsze organizowane przez
dystrybutoréw badz bezposrednio przez hotele. Cheac sprosta¢ oczekiwaniom klien-
tow ostatecznych i dystrybutoréw, nasz dziat handlowy rozpoczat seri¢ prezentacji i
degustacji, a dziat marketingu akcjg promocyjna. A wszystko to, aby zgodnie z zasa-
da Petersa uczyni¢ z naszego klienta nie tylko nabywce, ale lojalnego i zadowolone-
go partnera [Shaw 2001, s. 57].

Lantmannen Unibake Poland, zgodnie z panujacymi na $wiecie trendami i wy-
mogami, stara si¢ by¢ przedsigbiorstwem proekologicznym. Robimy wszystko, aby
nasza dziatalno$¢ wywierata jak najmniejszy wptyw na naturalne srodowisko. Stara-
nia te czynimy z duzym zaangazowaniem, a sposob myslenia uwzgledniajacy aspekt
zrdwnowazonego rozwoju we wszystkich obszarach naszej dziatalno$ci stanowi ele-
ment naszej tozsamos$ci. Opracowalismy program naprawczy liczacy 100 krokow, w
ktorym elementem najwazniejszym jest redukcja emisji gazéw cieplarnianych do
atmosfery. Ponadto podpisalismy (jako koncern) dokument United Nations Global
Compact stanowiacy najwigksza na Swiecie dobrowolng inicjatywe¢ w obszarze od-
powiedzialno$ci biznesu. Aktualnie koncentrujemy si¢ w sposob szczegdlny na na-
Stqu_] acych obszarach:

Opracowanie strategii odno$nie do emisji gazéw cieplarnianych.

e Okreslenie, jaki wptyw na klimat maja wybrane wyroby.

e Inicjatywy zmierzajace do oszczgdnos$ci energii.

e Zasady dotyczace surowcow, jak zrownowazone wykorzystanie oleju palmo-
wego.

Powyzsze dzialania prowadzimy starannie i systematycznie w ramach naszej
codziennej dziatalnosci. Posiadamy mechaniczno-biologiczng oczyszczalnig Scie-
kow bytowo-gospodarczych oraz SciekoOw powstajacych z mycia urzadzen oraz po-
wierzchni produkcyjnych, prowadzimy program gospodarki odpadami i kontrolg
emisji dwutlenku wegla do srodowiska, a takze odzyskujemy ciepto z mrozni, ktére
wykorzystywane jest do ogrzewania hal produkcyjnych i pomieszczen socjalno-biu-
rowych.

3. Produkcja wlasna i sprzedaz produktow na terenie Polski

Kilkanascie lat temu nasza firma byta pionierem na polskim rynku w produkcji pie-
czywa typu soft. Dotychczasowe hamburgery przygotowywane byty ze zwykta kaj-
zerka, a hot dogi z pszenna bagietka. Wiele czasu potrzebowalismy, aby przekonaé
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wiascicieli lokali gastronomicznych do kupowania naszych butek, tym bardziej ze
sprzedawane bytly jako produkty mrozone, co w tamtych czasach byto rzecza niespo-
tykana. Nieliczni pracownicy piekarni zajmujacy si¢ sprzedaza jezdzili od punktu do
punktu, starajac si¢ naktoni¢ do sprobowania naszego pieczywa, przygotowania dan
na jego bazie. W tamtych czasach przedstawiciel handlowy byt nie tylko sprzedaw-
ca, ale przede wszystkim doradca kulinarnym, ktéry sugerowat, doradzal, gotowat.
Nasi pracownicy pozyskiwali klientow dla dystrybutordéw, organizujac wspdlnie z
hurtowniami targi i imprezy, dbajac o dalsze dobre relacje. WalczyliSmy o zachowa-
nie tancucha mrozniczego, wytyczajac nowoczesne procedury zatadunku, przecho-
wywania i transportu mrozonego pieczywa. Do dzi§ prowadzimy systematyczne
dziatania zmierzajace do udoskonalenia naszego pasma dostaw w celu zminimalizo-
wania kosztow produkcji i uzyskania optymalnych zdolnos$ci do realizowania do-
staw w kazdej sytuacji. W lokalach gastronomicznych pomagaliSmy w doborze
sprzetu gastronomicznego, wspodlnie ustalajac menu, a tym samym tworzac nowe
standardy gastronomiczne. Wbrew licznym trudno$ciom udalo si¢ znalez¢ kilka lo-
kali zainteresowanych naszymi produktami. Wtedy nadszedl czas na znalezienie
firm, ktére mialy zajaé si¢ sprzedaza i logistyka. To réwniez nie byto tatwe zadanie,
poniewaz hurtownie nie znaty naszego pieczywa, a poza tym byt to produkt, na kto-
rym marza nie byta wielka, a zajmowatl ogromnie duzo miejsca w chtodniach. Jed-
nak i tym razem si¢ udato. Pierwszym dystrybutorem firmy zostata firma Dania Fast
Food Poland Sp. z 0.0., nastgpnie Pakt Sp. z o.0.

Mimo ze poczatki byly trudne, bardzo szybko osiagnelismy sukces. Nasze pie-
czywo pojawiato si¢ w kazdej mniejszej 1 wigkszej hurtowni gastronomicznej i
chtodni. Stopniowo i systematycznie kazdy lokal gastronomiczny zaczat przecho-
dzi¢ na butki Skogi. Sprzedawane hamburgery nie tylko wygladaty, ale rowniez
smakowaly jak te oryginalne, pochodzace z Ameryki.

Nasza produkcja i sprzedaz wzrastata z kazdym rokiem. W 1995 r. wyproduko-
walismy 1000 ton butek, a juz w 2003 r. 5000 ton — jak tatwo zauwazy¢, przez 8 lat
nasza produkcja wzrosta pigciokrotnie. W 2009 r. nasza pieckarnia wypiekta az 10 000
ton butek. W chwili obecnej w zakladzie dziataja 3 linie produkcyjne. Pierwsza do
bulek typu soft: hamburgerow i hot dogow, druga do ciabatty, a trzecia do produkcji
butki do hot doga francuskiego. Wszystkie linie pracuja 7 dni w tygodniu, 24 godzi-
ny na dobg. Wraz ze wzrostem sprzedazy rosta w polskiej firmie liczba zatrudnio-
nych pracownikow, z 25 os6b w 1995 1. do 189 w 2010 1.

Na poczatku dziatalno$ci firmy glownym zrodlem zainteresowania byt polski
rynek gastronomiczny, a precyzujac: mate i $rednie budki typu fast food, mate loka-
le gastronomiczne z jedzeniem na wynos, kantyny, stotdowki w szkotach i na uczel-
niach. Naszym pierwszym duzym klientem zostala sie¢ lokali na Slasku, firma
Mr Hamburger. Nastepnie pozyskalismy sie¢ Burger King i KFC. Produkcja butek
do hot dogdéw i hamburgerow wzrastala z roku na rok. Dopiero w 2009 r. zmuszeni
zostalismy do zmniejszenia produkcji, ktore podyktowane byto koniecznoscia wpro-
wadzenia cyklicznych, cotygodniowych przerw zwiazanych z gruntowna moderni-
zacja parku maszynowego (rys. 1).
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Rys. 1. Produkcja w tonach na linii 1 w latach 2005-2009 (butki soft)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wprowadzenie koncepcji hot doga francuskiego z zagranicy na polski rynek
byto kolejnym krokiem w innowacyjnos$¢ i utrzymanie pozycji lidera na rynku,
wszystko to dzigki wlasciwemu odczytaniu potrzeb klientdow, czyli stworzeniu pro-
duktu szybko przygotowywanego, nawet przez niewykwalifikowany personel, a jed-
noczesnie tatwo pomnazajacego zyski. W 2004 r., kiedy rozpoczeliSmy produkcje
bulki do hot doga francuskiego, rozwingta si¢ nasza wspotpraca z sieciami stacji
paliwowych. Byl to rowniez okres, kiedy coraz wigcej osob traktowato stacje benzy-
nowe jako miejsce, gdzie mozna zrobi¢ zakupy, odpoczac, spozy¢ positek i napi¢ sig
kawy, a nie tylko zatankowa¢ samochod. Nasza butka do hot doga francuskiego
okazata sig ,,strzalem w dziesiatke” i w krotkim czasie pojawita si¢ w réznych wer-
sjach smakowych na stacjach: BP, Orlen, Statoil, Shell, nastgpnie Lotos i Lukoil.
Sukces naszego produktu polegat przede wszystkim na jego innowacyjnosci, orygi-
nalnosci, ale takze na funkcjonalno$ci — idealnie wpisywat si¢ w potrzeby zaréwno
pracownikow stacji benzynowych, jak i ich klientow. Szybki i prosty sposob przygo-
towania hot doga gwarantowal mato pracy obstudze, a sposéb podania — mozliwos¢
konsumpcji w trakcie jazdy.

W kolejnych latach, gdy rynek pieczywa typu fast food dostatecznie si¢ nasycit,
a klienci zaczegli poszukiwa¢ nowych produktoéw, zwracajac coraz wigksza uwage na
warto$ci odzywcze, Lantmannen Unibake Poland Sp. z o. 0. rozwingta strategi¢ dy-
wersyfikacji [Kotler i in. 2002, s. 132]. Wprowadzita do swojej oferty nowe produk-
ty 1 rozpoczeta poszukiwania nowych rynkéw zbytu. Tym razem rowniez bylismy
pionierem w tej dziedzinie, poniewaz uwaznie stuchajac klientow i po§wigcajac im
duzo czasu, whasciwie odczytaliSmy ich potrzeby.

Rozpoczeglismy produkcje pieczywa do kanapek na goraco typu panini, ciabatta,
kebab. Produkty te spotkaty si¢ z duzym zainteresowaniem naszych odbiorcow, a ich
produkcja wzrastata z kazdym rokiem. Wypiekana przez nas ciabatta nie tylko ideal-
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Rys. 2. Produkcja w tonach na linii 3 w latach 2005-2009 (butka do hot doga francuskiego)

Zrodto: opracowanie wlasne.

nie wpisywata si¢ w potrzeby rynku gastronomicznego jako pieczywo o szerokim
zastosowaniu (baza do kanapek, dodatek do satatek), ale dodatkowo jako produkt
niskokaloryczny, o duzych wartosciach odzywczych. Polski konsument zaczat po-
szukiwa¢ bowiem nie tylko smacznego i funkcjonalnego pieczywa, ale rowniez
zdrowego, przygotowywanego tradycyjnymi metodami. Po stworzeniu nowego pro-
duktu przyszta pora na edukacj¢ rynku, jak w petlni wykorzysta¢ wlasciwosci na-
szych produktow. Rozpoczeli$my intensywne nauczanie, jak serwowac i z czym ta-
czy¢ ciabatte, by danie prezentowato si¢ jak najlepiej i przyciagalo nie tylko smakiem,
ale rowniez wygladem i zapachem.

Ciabatta jest pieczywem lekkostrawnym, o niskiej wartosci energetycznej, a na-
turalne kwasy organiczne powstate w procesie dlugiej fermentacji zwigkszaja jej
odpornos¢ na plesnienie. Dzigki zastosowaniu nowoczesnej technologii naturalnego
ukwaszania maki pszennej ciabatta charakteryzuje si¢ wyjatkowymi walorami sma-
kowymi, typowymi dla pieczywa wytwarzanego tradycyjnymi metodami. Wszyst-
kie uzywane do wypieku butek sktadniki sa najwyzszej jakosci i doktadamy wszel-
kich staran, aby wigkszos¢ z nich pochodzita z Polski. Dodatkowym atutem ciabatty
jest dodawanie oliwy extra virgin.

Nasza ciabatta to gtownie baza pod kanapki, ale jeden z jej rodzajow jest wyko-
rzystywany jako spody do zapiekanek. Lkebab to pieczywo typu ciabatta w formie
duzego trojkata, stosowane do dan kuchni tureckiej i greckiej. Wprowadzone przez
nas pieczywo typu sandwich (ciabatta i panini) rozpoczgto w Polsce rozwoj rynku
kanapkowego.

Pracujac nad rozwojem nowych produktow, zostaliSmy dostrzezeni przez zagra-
nicznych kontrahentow i przy wspotpracy z pozostatymi oddziatami rozpoczglismy
sprzedaz ciabatty do sieci KFC, najpierw w Niemczech i Francji, a nastepnie w An-
glii 1 Hiszpanii. Prowadzimy zaawansowane rozmowy i mamy nadziejg, ze nasze
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starania w ciaglym doskonaleniu produktow pod wzgledem jakosciowym i smako-
wym zaowocujg w najblizszej przysztosci wprowadzeniem naszych produktow do
sieci KFC na catym $wiecie.
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Rys. 3. Produkcja w tonach na linii 2 w latach 2005-2009 (ciabatta)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Poza wyzej wymienionym produktami w naszej ofercie znajduja si¢ réwniez
swieze butki do hamburgerow, hot dogdéw 1 hot doga francuskiego, ktore dystrybu-
owane sa przez nasza siostrzana firm¢ Lantmannen AXA do duzych sieci handlo-
wych, takich jak: Carrefour, Real, Auchan itd. Sprzedaz do detalu stanowi ok. 15%
produkcji.

Jako producent pieczywa nie prowadzimy sprzedazy bezposredniej, nasza dzia-
falno$¢ opiera si¢ na wspotpracy z dystrybutorami zywno$ci mrozonej, w chwili
obecnej to ok. 250 hurtowni. Jednak rynek logistyki przeobraza si¢ w ostatnich la-
tach w znaczacy sposob. Liczba matych, regionalnych hurtowni spada, a wzrasta
liczba ogdlnopolskich dystrybutorow. Popularna jest rowniez w ostatnich czasach
konsolidacja mniejszych dystrybutorow w duze grupy zakupowe, ktore dzigki ko-
operacji i wigkszym zamoéwieniom uzyskuja wyzsze rabaty i lepsze ceny.

4. Produkty importowane i ich sprzedaz

Chcac sprosta¢ wymaganiom nowoczesnego rynku gastronomicznego, a takze stara-
jac si¢ zaoferowac klientom jak najszersza game produktow zgodnie ze stra-
tegia firmy, Lantmannen Unibake Poland rozpoczeta import stodkich produktow
ciastkarskich bake-off z firm siostrzanych: croissantdw przygotowywanych na bazie
oryginalnej francuskiej receptury z Belgii i ciastek Royal Danish Pastry z Danii.
W pozniejszym czasie rozpoczelismy import pieczywa $niadaniowego. Staramy sig
solidnie 1 sumiennie wypetiac¢ strategi¢ naszego przedsigbiorstwa, jaka jest kom-
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pletna oferta najwyzszej jakosci produktéw piekarskich. Nasza dzialalno$¢ oparta
jest na bezkompromisowej jakosci w przeciwienstwie do konkurencji, ktorej gtow-
nym sposobem walki o klienta jest strategia cenowa. W relacjach z klientami chce-
my by¢ postrzegani jako producent godny zaufania, jako dostawca zdrowych, bez-
piecznych i wysokiej jakosci produktow, dlatego tez kierujemy si¢ zasada, ze
najwazniejsza jest jakos$¢, ktora budujemy od lat, a dopiero w drugiej kolejnosci
cena. Niestety w niektorych sytuacjach powoduje to mniejsza sprzedaz, gdyz w Pol-
sce nadal pokutuje zalozenie, ze nie liczy sig jako$¢, a cena.
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Rys. 4. Import produktow w latach 2005-2009 w tonach

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Po wprowadzeniu nowych produktéw nasza oferta zostata skierowana na rynek
HoReCa i do sieci stacji benzynowych. RozpoczelisSmy dtuga i cigzka walke z kon-
kurencja o hotele, restauracje, kawiarnie i firmy cateringowe. Nasza mocna strona
jest nie tylko europejska znana i ceniona marka, ale przede wszystkim bardzo wyso-
ka jakos¢. Croissanty pieczone sa z najlepszych surowcoéw: prawdziwego masta i
oryginalnej belgijskiej czekolady, a takze wedlug oryginalnej francuskiej receptury
pilnie strzezonej i niezmienianej od lat. Ciastka Royal Danish Pastry przygotowywa-
ne sa z 24-warstwowego ciasta, ze specjalnie wyselekcjonowanymi dodatkami, jak
nadzienie klonowe czy orzechy pekan. Produkty wstepnie przygotowane utatwiaja
prace i oszczedzaja duzo czasu. Dodatkowo kazdy karton ciastek zawiera polewy
lukrowe badz syrop klonowy do dekoracji. Produkty $niadaniowe, ktére wprowadzi-
lismy do oferty, idealnie wpasowuja si¢ w potrzeby hoteli podczas $niadan, kolacji i
bankietow. Nasze buteczki i chleby maja nie tylko idealnie dobrane sktadniki i wy-
$mienity smak, ale rowniez oryginalne dodatki i posypki, takie jak siemig Iniane,
maka durum czy ptatki owsa.

W znacznym stopniu zmienity si¢ rowniez zasady kooperacji z dystrybutorami.
Podpisane zostaly umowy, ustalone targety sprzedazowe. Wspotpraca z najwigkszy-
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mi hurtowniami w Polsce zaczeta nabierac¢ bardziej indywidualnego charakteru, po-
czawszy od wspolnych targdw, partycypacji w kosztach promocji, udziatu w gazet-
kach, materiatach reklamowych, a skonczywszy na cenach i terminach ptatnosci.

5. Produkcja wlasna i eksport produktow
do krajow Unii Europejskiej i poza nig

Renoma naszych produktéw i marki Skoga szybko zyskata uznanie w catej Europie,
dlatego zapadta decyzja o unowoczesnieniu parku maszynowego, co spowodowato
podniesienie wydajnos$ci wszystkich linii produkcyjnych. Dzigki temu sprostalismy
kolejnemu zadaniu i wychodzac naprzeciw oczekiwaniom klientow, rozpoczglismy
ekspansj¢ na kraje Unii Europejskiej i do krajow osciennych. W Czechach i na Sto-
wacji byliSmy pierwsza firma, ktéra w swojej ofercie miata tak wysokiej jakosci
pieczywo typu soft i kanapkowe. Mimo braku wiedzy tamtejszych klientow na temat
profesjonalnego pieczywa do gastronomii, szybko spotkato si¢ ono z uznaniem i
zostato na tyle dobrze przyjete, ze sprobowaliSmy zawtadnaé kolejnym rynkiem.
Tym razem nasze produkty powegdrowaty na Wegry i tu rowniez odnieslismy spek-
takularny sukces. Nasze wyroby zostaly rowniez docenione wewnatrz koncernu i
czg$¢ rodzimej produkcji jest eksportowana do oddzialow siostrzanych. W chwili
obecnej nasze produkty eksportowane sa do Rosji, na Ukraing, Biatorus, Litwe, L.o-
twe, do Norwegii, Szwecji, Danii, Niemiec, Finlandii, Hiszpanii, Portugalii, Francji,
Czech, na Stowacje i Wegry.

Wielko$¢ naszego eksportu mowi sama za siebie i $wiadczy przede wszystkim o
fakcie, ze nasze produkty spetniaja najwyzsze normy bezpieczenstwa i jakosci, ho-
norowane i uznawane nie tylko w Polsce, ale w calej Europie. Dla nas piekarzy
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Rys. 5. Eksport produktéw z linii 2 w latach 2005-2009 w tonach (ciabatta)

Zrodto: opracowanie wlasne.
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wazne jest rowniez, ze butki wypiekane w naszym zaktadzie smakuja nie tylko pol-
skim klientom, ale rowniez poza granicami kraju, zaspokajaja gusta i upodobania
konsumentéw z catej Europy.

6. Podsumowanie

Od poczatku funkcjonowania piekarni nasze dziatania nastawione byty na produkcje
wysokiej jakosci i smacznego pieczywa, a takze zaspokajanie potrzeb i zyczen klien-
tow. Od siedemnastu lat dazymy do ulepszania naszych butek, poprawiania ich sma-
ku, zapachu i wygladu. Staramy sig spetnia¢ oczekiwania naszych klientow, tworzac
nowe oryginalne i funkcjonalne produkty. Dzisiaj dostarczamy klientom tego, czego
oni potrzebuja, a jutro dostarczymy im jeszcze czego$ lepszego [Lock 2002, s. 27].
Naszym celem jest tworzenie innowacyjnych produktow, ktore zadowola nawet naj-
bardziej wymagajacych konsumentow i nadadza charakteru przygotowywanym da-
niom i kanapkom.

Od ponad 17 lat jesteSmy znani jako profesjonalni i dos§wiadczeni piekarze, kto-
rzy podchodza do klientow w sposob odpowiedzialny i uczciwy. Przez te wszystkie
lata wypracowali$my system warto$ci, ktory jest zywy w kazdym naszym dziale i
stanowi dla pracownikéw drogowskaz przy rozwiazywaniu duzych i matych proble-
moéw. Jego najwazniejsze elementy to: dotrzymywanie obietnic i zobowiazan, roz-
woj nowych produktéw zgodnych z indywidualnymi potrzebami klientow i nickom-
plikowanie spraw ponad miarg — nasze nastawienie przenika prostota i takie tez sa
nasze rozwiazania.

Roéwniez w kwestii bezpieczenstwa zywnos$ci nigdy nie idziemy na kompromis!
To jest i zawsze byta podstawa naszej filozofii. Stanowi ona jeden z gtéwnych czyn-
nikéw naszej konkurencyjnosci. Jestesmy zdecydowani, by w tej jakze waznej kwe-
stii utrzymywac si¢ w czotdwce. Bezpieczenstwo zywnosci stanowi najwyzszy prio-
rytet dla naszej dyrekcji i wszystkich pracownikéw 1 jest czgscia naszej strategii
biznesowej, jak rowniez dbato$¢ o jak najwyzsza jakos¢ oferowanych produktow.
Wiele wysitku wktadamy w to, by zapewni¢ odpowiednia klasg¢ wszystkich surow-
cOw oraz by godni zaufania dostawcy pracowali zgodnie z zasadami spetniajacymi
nasze wymogi.

Wazna jest rowniez dla nas etyka w biznesie, ktora wyznacza wszystkim pra-
cownikom zasady postgpowania wzgledem klientéw i kontrahentow. Jej szczegodty
opisane sa w Kodeksie postgpowania.

Nasze ciagle doskonalenie, wprowadzanie nowych standardéw i unikatowych
produktow, a takze wydajna struktura produkcyjna, nowoczesne technologie, wyso-
ko wykwalifikowani oraz kreatywni pracownicy uczynity nasz zaktad elastyczna
organizacja, zdolna dostosowac si¢ do zachodzacych przemian rynkowych i upodo-
ban klientow.
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CUSTOMER ORIENTATION AS A BASIC CRITERION
OF THE COMPANY LANTMANNEN UNIBAKE POLAND SP. Z O.0.

This work was wholly devoted to the company Lantmannen Unibake Poland Sp. z o. o., pro-
ducer of a wide range of bakery products in Poland. It describes the classic story of the com-
pany, its development and the changes for over eighteen years. According to the company
situation it described how to build long taerm relationships with clients, who represent the
starting point in planning marketing strategy. Te aim of this work is to show how important for
the firm to cope with competition, is attentive listening, defining and satisfying customer
needs by providing them with high quality, safe and innovative products. The first chapter
deals with issues of quality of work, which underpins the entire work of the company, cus-
tomer relationships and set a further direction of the company. The second chapter describes
the production and sale of its products on the Polish territory. The third chapter is dedicated to
the import of products from sister companies and their sales in the country, the fourth of do-
mestic exports products to the European Union and beyond.
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