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WPLYW STRATEGII MARKETINGOWEJ NA WARTOSC
PRZEDSIEBIORSTWA

1. Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa o orientacji marketingowej bardzo czgsto sa skierowane na maksy-
malizacj¢ wartosci przedsigbiorstwa. Bardzo wazna role odgrywa w procesie tworzenia
warto$ci przedsigbiorstwa dzialalno$¢ marketingowa. P. Doyle podkresla, ze marketing to
,proces zarzadczy ukierunkowany na maksymalizacj¢ zwrotow dla udziatowcow poprzez
wdrazania strategii”®. Stawia on zatem marketing jako proces najwyzszej rangi — zarzad-
czej, ktory kreuje i implementuje strategie. Jak zauwaza P. Fisk - byly prezes Chartered
Institute of Marketing ,,skuteczny marketing to gtdéwny motor przysztych srodkow finan-
sowych i wartosci dla akcjonariuszy™?. Profesor Kotler dodaje, ze ,,wielki marketing” opie-
ra si¢ na czterech filarach®: rynek docelowy, potrzeby klienta, marketing zintegrowany oraz
rentowno$¢. Profesor Dobiegata-Korona podkresla ponadto, ze ,klient stat sie najcenniej-
szym kapitatem przedsigbiorstw, ktore generuje wptywy, decyduje o plynnosci przedsig-
biorstwa, jego rentownosci”®. Rentowno$é w dzisiejszych niestabilnych czasach jest zatem
jednym z wazniejszych elementow, na ktore zwracaja uwage zarowno kadra menedzerska,
jak 1 wlasciciele. Niniejszy referat przedstawia wybrany wskaznik wykazujacy rentownos¢
marketingu — marzg¢ netto marketingu, a takze analizuje przyktad przetozenia strategii mar-
ketingowej na warto$¢ przedsigbiorstwa w Grupie Danone w latach 2007-2010.

2. Pomiar wplywu marketingu na wartos$¢ przedsigbiorstwa

Strategie, ktore przedsigbiorstwa tworza, sa oceniane przez kadr¢ menedzerska przez
pryzmat skutecznos$ci i efektywnos$ci dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstwa. Zdol-
no$¢ do generowania odpowiedniego poziomu marzy jest gwarantem efektywnoS$ci organi-
zacji. Marza netto marketingu jest popularnym wskaznikiem wykorzystywanym przez
menedzerow marketingu. Jest to réznica pomigdzy przychodami ze sprzedazy, a kosztem
wytworzenia sprzedanych produktéw oraz wydatkami marketingowymi przeznaczonymi na
wygenerowanie okreslonych przychodow. Wydatki marketingowe to koszty, ktore przed-
sigbiorstwo ponosi w celu implementacji strategii. Sktadaja si¢ na nie koszty zatrudnienia
pracownikow dzialu marketingu, sprzedazy, obstugi klienta, koszt przeprowadzenia badan

1 Doyle P., Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa2003, s. 84.
2 Fisk P., Geniusz Marketingu, Wolters Kluwer Sp. Z 0.0., Warszawa 2009, 5.309.
Sw oparciu o Kotler Ph., Marketing wyd. 11, Rembis, Poznar 2003, s. 20.

4 Dobiegala-Korona B., Klient kapitalem przedsigbiorstwa, w: Wspélczesne zrédla wartosci przedsiebiorstwa,
red. B. Dobiegaly-Korony, A. Hermana, Difin, Warszawa 2006, s. 85.
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rynkowych, promocji, reklamy, a takze wszelkie inne wydatki, ktore zostaty poniesione na
komunikacj¢ oferty bedacej wynikiem wdrozenia strategii. Formuta na marz¢ netto marke-

tingu wyglada nastepujaco:

NMC® = SR - COGS - ME

gdzie:

SR — Sales Revenue — przychody ze sprzedazy,
COGS - Cost of Goods Sold — koszt produktoéw wytworzonych,
ME — Marketing Expenses — wydatki marketingowe.

Uwzglednienie perspektywy rynkowej istotnie wptywa na modyfikacj¢ formuty (por.

rys.1), poprzez wprowadzenie takich parametréow jak wielko$¢ rynku, udziaty rynkowe
przedsigbiorstwa, §rednia cena zakupy, a takze rabaty.

Stratagia Stratzgia Strategia
wzrostu WIrostn wzrostu

! ' !

Marza nette Cena dlz Wydatki na
N cowy X Udziatw eynk ;o Marza() -
markefing = Popytrynkowy x  Udzistw rynkn  x odbiorcy x Babaty x 3 (%) marketing

(NMC) T T
Strategia Strategia Strategia poprawy
warosty obnizzniz ool

Rys. 1. Dekompozycja marzy netto marketingu

Zrodlo: Best R., Market Based Management. Strategies for growing customer value and

profitability, New Jersey 2009, s. 53.

Przedsigbiorstwo moze wypracowac¢ odpowiednie strategie nakierowane na maksyma-

lizacje efektywnosci w poszczegbdlnych obszarach:

1. Strategie wzrostu popytu rynkowego — polegaja na zwigkszaniu liczby jednostek
produktu sprzedanego na rynku, zazwyczaj poprzez zwigkszenie liczby klientow,
ktérzy dokonuja transakcji na danym rynku dobr lub ustug. Moga to by¢ decyzje
0 skierowaniu sprzedazy do nowych krajow, konkurowanie w nowych kategoriach
badz segmentach rynku albo zachecenie klientow, ktorzy do tej pory nie korzystali
z kategorii. Zwigkszenie popytu rynkowego przy zachowaniu udzialow rynko-
wych sprawia, ze przedsigbiorstwo generuje dodatkowy przychéd.

2. Strategie wzrostu udzialdow w rynku — skupiaja si¢ na zwigkszeniu penetracji pro-
duktu wsrod uzytkownikow danej kategorii i produktow konkurencyjnych lub na
zwigkszeniu czestotliwosci zakupu wérdd obecnych uzytkownikéw produktu. Cze-
sto jest to proba zachecenia klientéw konkurencji do wyprdbowania oferty przed-
sigbiorstwa. Konkurencyjna oferta musi by¢ wystarczajaco atrakcyjna i uwypuklaé
0 najwazniejsze kryteria decyzyjne klienta.

% 7 ang. Net Marketing Contribution.
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3. Strategie wzrostu jednostkowego przychodu z transakcji — zwigkszaja ceng, ktora
klient jest sktonny zaptaci¢ za produkt. Przedsigbiorstwa konkurujace na stabil-
nych i dojrzatych rynkach rozwijaja bardziej dochodowe oferty, badz poszerzaja
dotychczasowq ofertg o elementy komplementarne. Najpopularniejsze aktywnosci
w ramach tej strategii to uslugi dodatkowe do podstawowych (np. dodatkowe pa-
kiety sms, oplata stala za internet), rozszerzenia linii produktowej marek o nowe
wersje (np. wersje sportowe popularnych modeli samochodow), zmiana pozycjo-
nowania marek w kierunki marek Premium, innowacje produktowe posiadajace
przewagi konkurencyjne, ktore wypieraja w najwyzszym segmencie produkty
Premium itp.

4. Strategie obnizania kosztow transakcji — majace przynie$¢ korzysci z uproszczenia
tancucha dostaw, zmiany warunkow handlowych. Moga to by¢ mniejsze rabaty dla
dostawcow, zmiana warunkéw handlowych ze wzgledu na rosnaca skalg wspot-
pracy, szukanie tanszych alternatyw.

5. Strategie wzrostu marzy — zwiazane sa z dzialaniami poprawiajacymi efektywnosé
kosztowa poprzez obnizke kosztow jednostkowych. Dziatania, ktore firmy podej-
muja to obnizka kosztow transakcyjnych, lepsze warunki uzyskane od dostawcy
surowcOw, zmiana systemu dystrybucji, a takze inne procesy logistyczno-
produkcyjne. Jednym z najprostszych metod wzrostu marzy jest podniesienie ce-
ny, lecz jest to dziatanie bardzo ryzykowne w przypadku trudnych i bardzo konku-
rencyjnych rynkow.

6. Strategie poprawy efektywnosci dziatan marketingowych — sprowadzaja si¢ do ob-
nizenia wydatkéw na marketing przy statych udzialach rynkowych, badz wigcej
niz propozycjonalnym wzroscie udzialéw rynkowych poprzez zwigkszenie wydat-
kow na promocj¢ i komunikacj¢ marketingowa. W trakcie planowania strategii,
wymagane jest okreslenie wartosci udziatdéw rynkowych gwarantujacej odpowied-
ni zwrot z inwestycji. Wzrost efektywnosci moze by¢ ponadto wynikiem negocja-
cji cenowych z dostawcami ushug marketingowych, zmianie modelu komunikacji
i zastapienie drozszych nos$nikoéw tanszymi o tej samej efektywnosci, restruktury-
zacji wydatkow marketingowych przez zwigkszenie skali pojedynczych aktywno-
$ci, co zmniejsza udziatdéw wydatkow statych.

Potaczenie poszczegbélnych strategii generowa¢ moze nadzwyczajne wzrosty marzy

netto marketingu, przy zatozeniu zachowania spdjnosci i wewngtrznej logiki.

3. Wplyw strategii marketingowej na marz¢ netto marketingu — analiza przykladu
Grupy Danone

Opis spolki

Poczatki Grupy siggaja roku 1966, w ktérym dwa polaczone biznesy branzy szklarskiej
zatozyly grupe BSN. W latach siedemdziesiatych polaczenie BSN z Gervais-Danone —
producentem jogurtow zatozonym w 1919 - sprawia, ze Grupa stala si¢ najwigkszym fran-
cuskim producentem zywnos$ci. W kolejnych dekadach przedsigbiorstwo pozbywa sig¢ bran-
zy szklanej, przejmuje General Biscuits, Nabisco, Numico i staje si¢ jednym z najwigk-
szych na $wiecie producentéw zywnosci. Ostatnia dekada XX wieku to szybki zyskowny
migdzynarodowy rozwdj, tworzenie wartoSci dla akcjonariuszy oraz nacisk na rozwoj
gtéwnych marek. W 2010 roku przychody grupy wyniosty 17 mld Euro.
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Strategia marketingowa Grupy Danone w latach 2007-2010

W sprawozdaniu rocznym w 2007 roku Franck Riboud — Dyrektor Zarzadzajacy Grupy
Danone — ogtosit przetom w historii Danone. Sprzedaz czgsci ciastkowej oraz petna inte-
gracja Numico zamknety dekadg¢ z ponadprzecigtnym catkowitym zwrotem dla akcjonariu-
szy na poziomie 17% 1i staty si¢ podstawa nowej strategii. Wizja Danone stalo si¢ dostar-
czanie konsumentom produktow, ktore maja whasciwosci zdrowotne.® W celu realizacji
strategii firma wyznaczyta 6 kluczowych czynnikéw rentownego wzrostu, z ktérych omo-
wione zostana cztery — $ci$le powiazane z dziatalno$cia marketingowa:

e Silne marki w najszybciej rosnacych kategoriach
Nowa strategia zaktadata konkurowanie w czterech kategoriach, ktore analitycy ocenili
jako majace najwickszy potencjat do wzrostu wartoéci sprzedazy’(por. Tabela 1).

Tabela 1. Prognoza sredniorocznej stopy wzrostu dla kategorii produktow Grupy Danone

Kategoria Prognoza §redniorocznej stopy wzrostu
Medyczne produkty spozywcze 8,8%
Wody butelkowane 6,6%
Pozywienie dla dzieci 5,3%
Swieze produkty nabiatowe 4,4%

Zrédto: 2007 Danone economic and social report.

Skierowanie zasobéw organizacji na najlepiej rokujace kategorie jest dziataniem, ktore
z jednej strony stuzy zwigkszaniu przychodow — na skutek organicznego wzrostu rynku.
Z drugiej strony wysoka innowacyjnosc¢ i kapitatochtonno$¢ kategorii dziecigcej i medycz-
nej skutecznie ogranicza konkurencj¢ i pozwala generowaé ponadprzecigtne przychody
i marze. Grupa Danone posiada w swoim asortymencie duze marki globalne konkurujace
we wspomnianych kategoriach — Danacol, Fortimel, Bebelac, Actimel, Activia, Bonafont,
Evian, a takze szereg marek lokalnych — min. polskie Danio, Fantasia, Gratka. Wyniki
poszczegolnych kategorii przedstawia Tabela 2.

Tabela 2. Wyniki kategorii Grupy Danone w latach 2007-2010

min Euro 2007 2008 2009 2010 CAGR
Medyczne produkty spozywcze

Przychody 133 854 925 1055 68%
Marza 5,3% 22,1% 20,6% 19,7% 39%
Wody butelkowane

Przychody 3535 2874 2578 2868 -5%
Marza 13,6% 12,8% 12,6% 12,9% -1%

® Z ang. ,, Bringing health through food to as many people as possible.”

7 2007 Danone economic and social report, S. 19, Danone,
http://finance.danone.com/phoenix.zhtml?c=95168&p=irol-reportsAnnual, dostep z dn. 11.05.2011.
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Pozywienie dla dzieci

Przychody 809 2795 2924 3355 43%
Marza 9,1% 17,5% 18,3% 18,9% 20%
Swieze produkty nabialowe

Przychody 8299 8697 8555 9732 4%
Marza 13,7% 14,1% 14,5% 14,0% 1%

Zrbdlo: opracowanie whasne na podstawie sprawozdan rocznych Grupy Danone.

Najwyzszy wzrost odnotowaly medyczne produkty spozywcze oraz pozywienie dla
dzieci. Sa to jednocze$nie najbardziej dochodowe kategorie, w ktérych Danone wykorzy-
stuje swoje do$wiadczenie oraz unikalne zdolnosci rozwojowe. Kategorie tradycyjne jak
nabiat oraz wody w perspektyw ostatnich 4 lat byty stabilne, gwarantujac regularny dochod
i pozwalajac firmie inwestowa¢ w innowacyjnos$¢. Zmiana strategii przyniosta oczekiwany
wzrost dochodow oraz zysku.

e Zro6znicowanie geograficzne

W 2007 roku produkty Grupy sprzedawane byty w 40 krajach. W ramach aktywno$ci
majacych zwigkszy¢ globalna sprzedaz, a co za tym idzie zysk w warto$ciach absolutnych,
Danone postawit sobie ambitny cel podwojenia liczby krajow w przeciagu dekady, czyli 3-
5 krajow rocznie. W 2017 roku produkty Grupy powinny by¢ dostgpne w 80 krajach. Dzia-
fania dystrybucyjne skierowane sa gtdéwnie na obecno$é¢ w krajach rozwijajacych si¢ —
Chiny, Indonesia, Brazylia, Argentyna, Rosja. W 2010 roku, po kolejnym przejeciu — Uni
Milk — przychody z krajow wschodzacych wynosity juz 49% catosci przychodoéw, podczas
gdy w 2000 roku byto to zaledwie 30%. Dodatkowymi dziataniami w zakresie zwigkszania
przychodéw poprzez budowe obecnosci produktow byta poprawa dystrybucji na zachodzie
USA, wschodniej Rosji, czy potnocnej Brazylii.

¢ Unikalna misja

Misja Grupy Danone jest unikalna w skali globalnej. Grupa Danone chce dostarczac
smaczne produkty spozywcze, ktore maja wlasciwosci zdrowotne i medyczne. Misja firmy
jest zbudowana na doglebnym poznaniu trendéw konsumenckich, potrzeb konsumentéw
w zakresie dbato$ci o swoje zdrowie oraz etapach rozwoju cywilizacyjnego. Grupa Danone
okreslita swoja role w procesie prewencji i utrzymywania zdrowego organizmu jako Zrédta
produktow odpowiednio dobranych do réznych cyklow dnia i Zycia. Analizujac strong
biznesowa tej misji, nalezy zwroci¢ uwagg, ze jest to proba jednoczesnie zwigkszania przy-
chodoéw w skutek rosnacego zapotrzebowania na zdrowe produkty, ale takze budowa asor-
tymentu o wysokich marzach. Produkty, ktére Danone dostarcza, sa na skutek walorow
zdrowotnych, wysoce unikalne, a wigc majace niska elastyczno$¢ cenowa. Strategia Dano-
ne zaklada wzrost grupy z 700 min do 1 mld konsumentéw uzywajacych produkty Grupy
co najmniej raz w miesiagcu. Dodatkowo przedsigbiorstwo stara si¢ pokry¢é peina siatke
potrzeb konsumentéw o réznych dochodach, np. oferujac kompleksowy asortyment pro-
duktéw dziecigcych w Indonezji konkurujacych w réznych segmentach cenowych. Grupa
Danone wzmacnia takze swoje kompetencje w dziedzinie wykorzystywania nowoczesnych
narzgdzi komunikacyjnych, np. sprzedaz on-line produktow medycznych w USA, wyko-
rzystywanie blogow, stron internetowych oraz pozycjonowania w wyszukiwarkach, a takze
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budowa reklam telewizyjnych trafiajacych z emocjonalnym przekazem sa przyktadami
nowoczesnych dziatan komunikacji marketingowej.

Warto wspomnie¢, ze wraz ze zmiana wizji, podj¢to takze modyfikacjg asortymentu —
m.in. sprzedaz cze$ci Ciastkowej do Kraft Foods — i obecnie 100% produktéw Danone
nalezy do ,,zdrowych” kategorii.

e Wzrost produktywnosci

Czgscia strategii jest ograniczanie kosztow wytworzenia produktow sprzedanych, co
pozytywnie wplywa na marz¢ netto marketingu. Strategia dziatania Grupy Danone byta
okreslona na poziomie zaroéwno globalnym, jak i lokalnym. Lokalne zaktady produkcyjne
regularnie zajmuja si¢ przegladem proceséw wewngtrznych i generowaniem pomystow na
poprawe efektywnosci wykorzystania wszelkich zasobow. Komitety produktywnosci
i innowacyjnosci wspotpracuja z odpowiednimi komitetami w innych zaktadach i wymie-
niaja si¢ dobrymi pomystami. Komitety ztozone sa z przedstawicieli réznych dziatow, co
zapewnia maksymalizacj¢ kreatywnosci komitetow. Przyktadowymi dziataniami za sfery
produkcyjnej sa projekt Booster, a takze system Damaway. Na szczegdlna uwage zasluguje
Damaway (Danone Manufacturing Way), ktory jest systemem logistycznym upraszczaja-
cym zaréwno system menedzerski, jak i przede wszystkim produkcyjny. Jest on gieboko
zakorzeniony w idei ciaglej poprawy jako$ci bazujacej na wypracowanych standardach,
uproszczeniach procesu oraz eliminacji zbednych fragmentow procesu produkcyjnego. Jego
efektem sa roczne oszczgdnosci w procesie produkcyjnym rzedu 200-400 min USD.

Wykonano takze dziatania w obszarze poprawy efektywno$ci marketingu — na skutek
integracji funkcji zakupowej pomigdzy kategorialnej oraz miedzynarodowego przetargu na
dom mediowe, uzyskano 15% wzrost wskaznika GRPs® przy statym poziomie budzetu
mediowego.

Whyniki finansowe

Dane prezentowane w Tabeli 3 pochodza z raportéw gietdowych zamieszczanych
przez Grupeg na stronie internetowej. Marza netto marketingu jest wyliczona przez autora
zgodnie z formuta przedstawiona w rozdziale 1. Autor uznal, ze definicja pozycji ,,Selling
expenses”™, ktéra postuguje sie¢ Grupa Danone w pehni spetnia wymogi stawiane w modelu.

Tabela 3. Podstawowe wskazniki finansowe dotyczqce dziatalnosci operacyjnej firmy

2010 2009 2008 2007 CAGR
Kapitalizacja (mln €) 30 465 27710 22 200 32 000 -1,0%

Przychdd netto ze sprzedazy (mln €) 17 010 14 982 15 220 12 776 5,9%

Koszt sprzedanych produktéw (mIn €) | 7 959 6 749 7172 6 380 4,5%

Koszt sprzedanych produktow (w %) 47% 45% 47% 50%
Marza brutto (min €) 9051 8 233 8 048 6 396 7,2%
Marza brutto (w %) 53% 55% 53% 50%

8 7 ang. Gross Rating Point — wskaznik skutecznosci dotarcia reklamy telewizyjnej.

® Selling expenses - koszty promocji, reklamy, dystrybucji oraz koszty stale dziatu sprzedazy.
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Wydatki na badania i rozwdj (mln €) 209 206 198 121 11,6%
Wydatki na badania i rozwoj (%) 1,2% 1,4% 1,3% 0,9%

Wydatki marketingowe (mln €) 4663 4212 4197 3498 5,9%
Marza netto marketingu (NMC) (mln €) | 4388 4021 3851 2898 8,7%
Marza netto marketingu (NMC) (%) 26% 27% 25% 23%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie rocznych sprawozdan finansowych publikowa-
nych na www.danone.com, [12.05.2011].

Kapitalizacja Grupy Danone przez badany okres spadta. Najmocniejszy spadek nasta-
pit w 2008 roku, bedac efektem globalnego kryzysu gospodarczego. W kolejnych dwoch
latach przedsiebiorstwu udato si¢ odbudowaé wartos$¢ rynkowa, ale w dalszym ciagu kurs
akcji jest nizszy od tego sprzed kryzysu. Warto przytoczy¢ opinie z raportu rocznego za rok
2007, ze ,,prawie przez caly rok kurs akcji spadat wolniej nize index CAC 40, Dow Jones
Euro Stoxx 50 (...), udowadniajac wigksza odpornos¢ na erupcje kryzysu niz wiele indek-
sow gietdowych™® Ponizej znajduje si¢ analiza jak kluczowe czynniki rentownego wzrostu
przetozyly si¢ na wyniki finansowe.

¢ Silne marki w najszybciej rosnacych kategoriach
Grupa Danone przez ostatnie 4 lata przeszta duza transformacje, ktéra bezposrednio
wptynela na marki i przychody generowane w poszczegdlnych kategoriach.

Tabela 4. Poréwnanie wzrostow i estymacji wartosci kategorii

Prognoza Sred-
niorocznej stopy | Wzrost Grupy Danone w
Kategoria wzrostu kategorii
Medyczne produkty spozywcze 9% 68%
Wody butelkowane 7% -5%
Pozywienie dla dzieci 5% 43%
Swieze produkty nabiatowe 4% 4%

Zrodto: opracowanie wlasne autora.

Grupa Danone bardzo dobrze oszacowata kategorie, w ktorych powinna konkurowac.
Wysokie $rednioroczne stopy wzrostu osiagnigte przez Danone pokazuja, ze warto$¢ sprze-
dazy medycznych produktéw spozywczych i pozywienia dla dzieci, uzasadnia wydatki na
ich rozw6j. Swieze produkty nabiatowe — podstawowe zrodto dochodow — uzyskaty rzetel-
ne dochody stabilizujace doptyw gotéwki do firmy. Jedynie wyniki kategorii wody butel-
kowanej bylty ponizej oczekiwan. Warto zwrdci¢ uwage na procentowy wzrost marzy brut-
to 1 marzy netto marketingu. Od momentu wprowadzenia produktow z linii medycznej
i dziecigcej w 2007, oba wskazniki wzrosty o 2-3 punkty procentowe. Srednioroczna stopa

10 Raport roczny Grupy Danone 2008, s. 105.
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wzrostu dla obu tych miernikow przewyzsza wzrost przychodow, co potwierdza zwigksze-
nie efektywnosci marketingu.

e Zroznicowanie geograficzne

Przedsigbiorstwo postawilo na dynamiczny rozwdj na rynkach wschodzacych, ktore
miaty wigkszy potencjat do zwigkszania przychodow. Tabela 5 pokazuje 10 najwazniej-
szych krajow generujacych przychody. Nastapito blisko podwojenie udziatu rynkéw
wschodzacych z 16% w roku 2000 do 29% w roku 2010.

¢ Unikalna misja

W przypadku Grupy Danone misja bardzo mocno stymuluje innowacyjnos¢, stajac si¢
wyréoznikiem na tle konkurencji. Stopa wzrostu wydatkéw na badania i rozwoj rosta szyb-
ciej niz przychody i marza. Grupa przeznaczyta duzy kapitat w 2007 roku na rozwoj no-
wych produktow — szczegdlnie z nowych linii — medycznej i dziecigcej. W kolejnych latach
poziom wydatkow ustabilizowal si¢ na poziomie ok. 200 mln € rocznie. Kluczowym przy-
ktadem sa dziatania nalezacej do Grupy marki Nutricia - Advanced Medical Nutrition.
Celem jest dostarczanie produktéw wspierajacych rekonwalescencj¢ 1 zapobieganie choro-
bom, takich jak Fortimel, Neocate i wiele innych.

e Wzrost produktywnosci

Koszt sprzedanych produktow rost wolniej niz przychody i marza. Wskaznik kosztu do
przychodu wyrazony procentami spadt do poziomu 47%, co jest oznaka dobrego dziatania
w Grupie. Jest to szczegdlnie trudne w przypadku nowoczesnych dziedzin dziatalno$ci —
linie medyczna i dziecigca, ktore wymagaja uzywania specjalistycznych surowcoOw zapew-
niajacych korzysci zdrowotne w produktach. Drugim negatywnym czynnikiem byta inflacja
i spekulacja na rynku surowcow. Dzigki sprawnemu zarzadzaniu procesem zakupowym,
Grupa nie odczuta wptywu tych czynnikow.
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Rys. 2. Wskazniki gietdowe Grupy Danone

Zrédto: opracowanie wlasne autora.
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Grupa Danone wykazala si¢ duza konsekwencja w latach 2007-2010. Wskazniki EPS
oraz dywidendy $redniorocznie rosty o niecate 2%. Nagty spadek kapitalizacji bedacy efek-
tem kryzysowej paniki na rynkach kapitatowych nie wptynat negatywnie na Grupg.

4, Podsumowanie

Grupa Danone w roku 2007 rozpoczgla strategiczna transformacije:

e Okreslono nowy profil dziatalnosci — sta¢ si¢ wiodacym producentem dostarczaja-
cym zdrowe produkty.

e Podjgto odpowiednie dziatania implementujace strategi¢ — sprzedaz biznesow, ktore
nie wspomagaly realizacji misji (np. Ciastka), rozpoczgto inwestycje w katego-
riach perspektywicznych — produkty medyczne oraz dziecigce.

e Grupa posiada bardzo dobra bazg do dalszego rozwoju — rosnaca pozycja na rynkach
wschodzacych oraz wysoce innowacyjnych kategoriach.

e Wiyniki finansowe sp6iki potwierdzaja rosnaca efektywnos¢ marketingu. Spotka dba
0 inwestorow konsekwentnie dzielac si¢ zyskiem w postaci dywidendy oraz sys-
tematycznie poprawiajac przychody oraz przeplywy gotowkowe.

Wydaje sig, ze kilka najblizszych lat bedzie kluczowe dla dalszego rozwoju Grupy Da-
none. Jesli przedsigbiorstwu uda si¢ podtrzymaé wzrost poprzez rozwdj kategorii spetniaja-
cych misjg, to zarowno konsumenci, jak i finalnie akcjonariusze w petni docenig starania
firmy.
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Streszczenie

Strategia marketingowa przedsiebiorstwa w znaczqcy sposob wplywa na
budowe jego wartosci. Artykul przedstawia strategic marketingowq Grupy
Danone w latach 2007-2010. Autor wykazuje wphyw strategii na marze netto
marketingu analizujqc wyniki finansowe przedstawione przez Grupe.

Stowa kluczowe: strategia marketingowa, warto$¢ przedsigbiorstwa, efektywnos¢ inwesty-
cji marketingowej, rentowno$¢ marketingu, marza netto marketingu.

THE MARKETING STRATEGIES' IMPACT ON A COMPANY VALUE

Summary

The article describes case study of Danone Group. Author discusses the
Group’s marketing strategy in years 207-2010 and presents impact on net
marketing contribution. Financial performance of company is described and
analyzed in terms of marketing strategy’s impact and efficiency.

Keywords: marketing strategies, enterprises value, marketing investment efficiency, profit-
ability, net marketing contribution.
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