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Abstrakt. Celem badań było określenie najważniejszych element�w orientacji �rzedsi�biorstw s�ożyw��w orientacji �rzedsi�biorstw s�ożyw� orientacji �rzedsi�biorstw s�ożyw�
czych w Polsce, kt�re determinują na �oczątku XXI wieku ich funkcjonowanie i konkurencyjność. Ba�
dania ankietowe �rze�rowadzono w celowo wybranych �rzedsi�biorstwach �rzemysłu s�ożywczego dla 
określenia najważniejszych element�w ich orientacji. W celu ich zbadania określono: od�owiedzialność  
w �rzedsi�biorstwie za tworzenie ra�ort�w, s�os�b generowania ra�ort�w, od�owiedzialność w �rzedsi�bior�
stwie za zam�wienia i wyceny, czas �otrzebny na średni cykl s�rzedaży w �rzedsi�biorstwie, oczekiwania 
w stosunku do dział�w związanych z obsługą klienta, cz�stotliwość badania �oziomu satysfakcji klienta, 
czynniki stanowiące element strategii utrzymania klient�w dla firmy, s�os�b ustalania klient�w generujących 
najwi�kszy doch�d. Badane �rzedsi�biorstwa �rzemysłu s�ożywczego �odejmowały działania dotyczące 
orientacji związanych z nowoczesną, �rorynkową i �rokonsumencką �olityką, co ma znamiona obowiązującej  
w wysoko rozwini�tych s�ołeczeństwach i świadczy o ukształtowanym rynku konsumenta.

Wstęp
Nowocześnie funkcjonujące �rzedsi�biorstwa s�ożywcze w Polsce stan�ły �rzed �oważnymi 

wyzwaniami w XXI wieku, gdyż szybko zachodzące zmiany gos�odarcze w kraju na �rzełomie 
wiek�w i w momencie �rzyst��owania Polski do Unii Euro�ejskiej (UE) zmusiły je do akce��
towania �rzemian ekonomicznych, technologicznych i s�ołecznych oraz wyszukiwania metod 
ws�omagających ich �ozycjonowanie nie tylko na rynku krajowym, ale i mi�dzynarodowym. 
Permanentne �odnoszenie konkurencyjności, �oszukiwanie skutecznych strategii realizacji ro�
dzących si� �otrzeb, nowych wymog�w i stawianie czoła �ojawiającym si� modom stało si� ich 
�riorytetowymi reakcjami na zachowania rynkowe. Według Davisa [2007] to organizacja stanowi 
e�icentrum otoczenia, w kt�rym funkcjonuje. Przenosząc jego ustalenia na grunt �olski stwierdza 
si�, że w mikrootoczeniu wyr�żnia si� zewn�trzne gru�y odbiorc�w, kt�re za�ewniają sukces 
organizacji, m.in.: inwestor�w, klient�w, dostawc�w, dystrybutor�w, �racodawc�w, konkurent�w, 
lider�w o�inii i media. Z kolei w skład makrootoczenia wchodzą takie czynniki, jak: �olityczne, 
�rawne, ekonomiczne, s�ołeczne, kulturowe, techniczne i środowiskowe oraz określające szeroki 
kontekst działalności organizacji. Już w XIX wieku �rzekształcenia o charakterze technologicznym 
i w obszarze organizacji �rodukcji zainicjowały �rzyjmowanie �rzez �rzedsi�biorstwa nowych 
orientacji, kt�re koncentrowały si� na �rocesie �rodukcji, �rodukcie, kliencie lub działaniach 
marketingowych. Z czasem ukształtowały si� cztery �odstawowe ty�y orientacji �rzedsi�biorstw:
1) �rodukcyjna – najstarsza i charakterystyczna dla gos�odarki centralnie sterowanej, jak r�w�

nież znana z zalążk�w gos�odarki rynkowej, w kt�rej za najważniejsze uznawano �rodukcj� 
masową, czyli ilość tanio wytwarzanych d�br, kt�rą nie ws�ierano wysoką ich jakością; two�
rzył si� rynek s�rzedawcy, gdyż �o�yt �rzewyższał �odaż, a �roces �rodukcyjny traktowano 
�ierwszo�lanowo;
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2) s�rzedażowa – o�arta na działaniach ws�ierających s�rzedaż wytworzonych towar�w, co 
s�owodowane było nadmierną ilością wy�rodukowanych d�br i koniecznością ich s�rzedaży;

3) marketingowa, czyli orientacja na klienta – nowoczesna, �rorynkowa, �rokonsumencka  
i obowiązująca w s�ołeczeństwach obfitości oraz ukształtowanym rynku konsumenta; zdobycie 
i utrzymanie klient�w oraz udziału w rynku ws�ierane są w niej �rzez marketing mix, czyli 
tzw. kom�ozycj� marketingową;

4) na marketing strategiczny (długoterminowa) – konce�cja ada�tacji �rzedsi�biorstwa do 
zachodzących zmian, obyczaj�w i �rze�is�w �rawnych; konce�cja ma za zadanie ws�ierać 
konstruowanie długotrwałych relacji i wi�zi z klientami.
Wyb�r ty�u orientacji należy do �rzedsi�biorstwa i ws��łcześnie jest determinowany sytuacją 

rynkową. W Polsce �rzynajmniej od dw�ch dekad mamy do czynienia z rynkiem konsumenta,  
w kt�rym odgrywa on najważniejszą rol�, �rezentując swoje �otrzeby w stosunku do �rzedsi��
biorstwa, a �rzedsi�biorstwo musi te �otrzeby s�ełnić w najwi�kszym sto�niu. 

Materiał i metodyka badań
Celem artykułu było �rzedstawienie najważniejszych element�w orientacji �rzedsi�biorstw 

s�ożywczych w Polsce na �oczątku XXI wieku i określenie jak one determinują ich funkcjo�
nowanie. Polski �rzemysł s�ożywczy w 2014 roku to wciąż jeden z najważniejszych �rodu�
cent�w żywności w UE, a b�dąc ogniwem szeroko �ojmowanego sektora agrobiznesu należy 
do najważniejszych element�w gos�odarki z �unktu widzenia za�ewnienia bez�ieczeństwa 
żywnościowego dla ludności, gdyż żywność w każdym �aństwie musi być traktowana jako 
towar strategiczny [Firlej 2014]. Dla realizacji za�lanowanego i wytyczonego o�eratu badaw�
czego �osłużono si� wszystkimi �rzedsi�biorstwami �rzemysłu s�ożywczego w Polsce. Z kolei 
w o�eracie losowym, czyli kom�letnym wykazie jednostek badanej �o�ulacji uwzgl�dniono 
�rzedsi�biorstwa w�isane do rejestru REGON do 30.10.2012 roku, kt�re zgodnie z Polską Kla�
syfikacją Działalności Gos�odarczej (PKD 2007) zaliczono do sekcji C. �rzetw�rstwo �rzemy�ści Gos�odarczej (PKD 2007) zaliczono do sekcji C. �rzetw�rstwo �rzemy�o do sekcji C. �rzetw�rstwo �rzemy�
słowe, dział 10. �rodukcja artykuł�w s�ożywczych, dział 11. �rodukcja na�oj�w oraz dział 12. 
�rodukcja wyrob�w tytoniowych. W celu otrzymania re�rezentatywnej �r�by jednostek �o�ulacji 
zastosowano �robabilistyczną (losową) technik� wyboru �r�by, a jako narz�dzie badawcze użyto 
kwestionariuszy ankietowych. Stosując wz�r na minimalną liczebność �r�by ustalono, że badaniu 
musi �odlegać 267 �rzedsi�biorstw (�rzy og�lnej liczbie 33 662 �odmiot�w gos�odarczych)  
i tyle zbadano [Firlej, Żmija 2014].

Wyniki badań
Badania ankietowe wykonano w celowo wybranych �rzedsi�biorstwach �rzemysłu s�ożyw�

czego, aby określić najważniejsze elementy orientacji �rzedsi�biorstw s�ożywczych w Polsce na 
�oczątku XXI wieku. Dla zbadania stanu ka�itału ludzkiego i oceny jego wykorzystania za�y�
tano, kto w �rzedsi�biorstwie od�owiada za tworzenie ra�ort�w.  Z badań wynika, że aż 46,6% 
res�ondent�w wskazało osoby indywidualne wyty�owane �rzez kierownictwo �rzedsi�biorstwa 
do wykonywania tego rodzaju czynności, 34,7% stanowiły od�owiedzi wskazujące, że od�o�
wiedzialność za te czynności s�oczywa na kadrze zarządzającej, 16,9% stwierdziło że czynności 
te wykonywane były zar�wno �rzez indywidualne osoby, jak i kadr� zarządzającą, a tylko w 
1,7% �rzy�adk�w zjawisko to nie dotyczyło badanych firm. Wyniki �rze�rowadzonego badania 
�otwierdziły znaczący udział kadry zarządzającej w tworzeniu ra�ort�w, ich monitorowaniu  
i kontroli, niemniej jednak zadania te cz�sto były �rzekazywane do wykonania indywidualnym 
osobom (rys. 1). Badania wykazały, że ra�ortowanie danych wciąż stanowi wyzwanie dla sa�
mych �rzedsi�biorc�w, kt�rzy wykonują je samodzielnie, ale także ch�tnie �owierzają te zadania 
innym osobom lub wykonują je ws��lnie. Badane osoby cz�sto wskazywały na �ojawiającą si� 
konieczność o�racowania istotnych standard�w ra�ortowania łączących r�żne sfery działalności 
�rzedsi�biorstwa oraz interakcje zachodzące mi�dzy nimi.
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W badaniach za�ytano także o s�os�b 
generowania ra�ort�w. Okazało si�, że  
w wi�kszości �rzy�adk�w były one wyko�ści �rzy�adk�w były one wyko� one wyko�
nywane za �omocą arkuszy kalkulacyjnych 
i baz danych (w 44,7%) oraz manualnie 
(23,4%), a także s�orządza si� wydzieloną 
baz� danych (12,7%). W niewielkiej liczbie 
�rzy�adk�w �rowadzono analiz� trend�w 
ty�u data mining (2,5%). Wyniki badań 
�otwierdziły og�lny trend technicyzacji  
i modernizacji czynności administracyjnych 
w �rzedsi�biorstwach �rzemysłu s�ożyw��biorstwach �rzemysłu s�ożyw�biorstwach �rzemysłu s�ożyw�
czego oraz korzystania z dost��ności nowo�
czesnych technologii w �racach administra�
cyjno�zarządczych (rys. 2). Res�ondenci 
zauważyli, że tradycyjna s�rawozdawczość 
finansowa jest sto�niowo zast��owana 
systemowymi ra�ortami elektronicznymi, 
ułatwiającymi działania właścicieli ze wszystkimi interesariuszami �rzedsi�biorstwa, w kt�rych jest 
miejsce dla informacji finansowych i niefinansowych, takich jak: dane statystyczne, informacje o�isowe, 
ujawnienia dobrowolne, analiza ekonomiczna oraz ocena �ers�ektyw rozwojowych.
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Rysunek 1. Od�owiedzialność w �rzedsi�biorstwie za 
tworzenie ra�ort�w
Figure 1. The liability of the company for creating reports
Źr�dło: o�racowanie własne
Source: own study
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Rysunek 2. S�os�b generowania ra�ort�w
Figure 2. A method of generating reports
Źr�dło: o�racowanie własne
Source: own study

Prze�rowadzone badania dotyczyły także określenia od�owiedzialności w �rzedsi�biorstwie 
za zam�wienia i wyceny. W badanych �rzedsi�biorstwach stwierdzono, że w najwi�kszym sto�niu 
�onoszą je: dział s�rzedaży i jego �racownicy (33,5%), �racownicy w�rowadzający zam�wienia 
(28,6%), obydwie gru�y razem (25,6%) i inni �racownicy. Dokonano r�wnież �r�by kom�ilacji 
wybranych gru� �racowniczych, jednak w tym �rzy�adku okazało si�, że ich od�owiedzialność 
zamyka si� w �rzedziale 0,4�0,7% (rys. 3). Res�ondenci wskazywali na niewystarczające dzia�
łania kadry zarządzającej w tym zakresie, cz�ste delegowanie obowiązk�w na osoby trzecie, 
nieod�owiedni wyb�r realizowanych zasad finansowych, enigmatyczną �ublikacj� informacji 
finansowych, cz�sto tłumaczoną ochroną danych ksi�gowych.

Zbadano także czas �otrzebny na średni cykl s�rzedaży w �rzedsi�biorstwie i okazało si�, że 
najwi�kszy odsetek wskazań dotyczył o�cji „kilka dni” – 54,9%, nast��nie jednego dnia (28,6%), 
kilku miesi�cy (10,5%) i niewielkim sto�niu o�cji „�owyżej roku” – 1,5%. R�wnież w tym 
�rzy�adku kom�ilacja �oszczeg�lnych o�cji nie miała wi�kszego odzwierciedlenia, niemniej 
jednak �ołączenie kilku dni i miesi�cy dało wynik na �oziomie 3,4% (rys. 4). W rozmowach  
z res�ondentami wskazywano �rzede wszystkim na zarządzanie ka�itałem obrotowym, gł�wnie 
za�asami, należnościami i zobowiązaniami w wybranych interwałach czasowych, aby uzyskać 
�ełny obraz obiegu i konwersji got�wki. W wielu �rzy�adkach oceniono, że istniejący cykl �o�
winien ulec skr�ceniu celem �odwyższenia efektywności działania.
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Interesujące wyniki otrzymano badając oczekiwania w stosunku do dział�w związanych  
z obsługą klienta. Stwierdzono, że badane �rzedsi�biorstwa w najwi�kszym sto�niu były zainte�
resowane roz�oznaniem �otrzeb klienta (64%), a nast��nie ws�arciem i �o�rawą jakości (38,6%) 
oraz za�ewnieniem �łynności finansowej (37,5%). Ważne okazało si� systematyczne obniżanie 
koszt�w (29,6%), a także tworzenie nowych �rodukt�w lub ws��łudział w nim (19,1%) – rysu�
nek 5. W wielu �rzy�adkach stwierdzano zaburzenia w komunikacji z klientami, a także budow� 
i umacnianie relacji, jak r�wnież trudności w dotarciu klienta do wytwarzanych �rodukt�w. 
Wskazywano na �otrzeb� �o�rawy wizerunku firmy, konieczność budowy nowoczesnych biur 
obsługi, skle��w i dział�w �romocji, a także tworzenie kom�leksowej bazy danych oraz �omoc 
w tworzeniu właściwej orientacji marketingowej.

Wyniki obrazujące cz�stotliwość badania �oziomu satysfakcji klienta �okazały, że firmy o�o�
wiadają si� najcz�ściej za �rowadzeniem takich badań rzadziej niż raz w roku (28,8%), raz na kilka 
miesi�cy 27,3%) i systematycznie w określonych interwałach czasowych (25,5%). W mniejszym 
sto�niu akce�towano te badania �rze�rowadzane raz w miesiącu (15%), ale należy zaznaczyć 
także, że 3,4% firm nie �rowadziło badań w tym zakresie (rys. 6). W badanach uwzgl�dniano 

Rysunek 5. Oczekiwania w stosunku do dział�w związanych z obsługą klienta
Figure 5. Expectations for departments related to customer service
Źr�dło: o�racowanie własne
Source: own study

Rysunek 3. Od�owiedzialność w �rzedsi�biorstwie za 
zam�wienia i wyceny
Figure 3. Responsibility in the enterprise for orders 
and pricing
Źr�dło: o�racowanie własne
Source: own study
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odczucia klient�w na temat wytwarzanych �rodukt�w, konieczność oceny �ozycjonowania firmy 
na tle konkurent�w, wag�, jakość i dost��ność udzielanych informacji, kt�re mają ważne i mniej 
ważne znaczenie dla �rzedsi�biorstwa;

Za istotne do zbadania uznano także czynniki stanowiące element strategii utrzymania klient�w 
dla firmy. Res�ondenci uznali za ważne w najwi�kszym sto�niu (31,1%) �rowadzenie marketingu 
i kam�anii s�rzedaży indywidualnie do�asowanych do �otrzeb, �rawie na r�wni za ważne uznano 
kontakt z klientami w celu określenia �owod�w ich odejścia (23,2%) i komunikacj� �omi�dzy 
wszystkimi działami (21,3%). Kom�ilacj� wszystkich wymienionych o�cji określono na �oziomie 
17,6%. Należy jednak �odkreślić, że nies�ełna 1/4 firm nie �rowadziła strategii w tym zakresie 
(24,7%) – rysunek 7. Wskazywano na wskaźniki lojalności i utraty klient�w, a także �otrzeb� 
dokonania segmentacji rynku, kt�ra �ozwoliłaby wykreować trzy gru�y nabywc�w: klient�w 
dochodowych obecnie, klient�w dochodowych obecnie i w �rzyszłości, klient�w niedochodowych 
obecnie i w �rzyszłości.

Res�ondent�w za�ytano także o s�os�b ustalania klient�w generujących najwi�kszy doch�d. 
Okazało si�, że w tym �rzy�adku najcz�ściej działanie to było wykonywane kom�uterowo za �omocą 
arkuszy kalkulacyjnych (21%), a także �rzez tworzenie ra�ort�w na temat należności i historii zaku��w 
(18,7%) oraz manualnie (18,4%). Za niewiele znaczące można uznać w tym �rzy�adku wykorzystanie 
o�rogramowania do analizy trend�w i data mining (2,2%). W �rzy�adku 0,7% firm nie istniał w nich 
s�os�b ustalania klient�w generujących najwi�kszy doch�d. Na uwag� w �rzy�adku tego badania 
zasługuje kom�ilacja s�osobu ustalania klient�w generujących najwi�kszy doch�d w s�os�b kom�u�
terowy za �omocą arkuszy kalkulacyjnych wraz z tworzeniem ra�ort�w na temat należności i historii 
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Rysunek 6. Cz�stotliwość badania �oziomu satysfakcji klienta
Figure 6. Frequency of customer satisfaction surveys
Źr�dło: o�racowanie własne
Source: own study
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Rysunek 7. Czynniki stanowiące element strategii utrzymania klient�w dla firmy
Figure 7. Factors of customer retention strategy for business
Źr�dło: o�racowanie własne
Source: own study
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zaku��w, kt�rą określono na �oziomie 6,4%, (rys. 8). Res�ondenci wskazywali na �otrzeb� dbania  
o klient�w, kt�rzy mają najwi�ksze znaczenie dla wartości firmy, nie tylko finansowe, ale także �resti�
żowe. W wielu �rzy�adkach m�wiono o strategicznej wartości klienta, czyli maksymalnym �oziomie 
zysku generowanym na �odstawie relacji z klientem. Podkreślano także �otrzeb� konstruowania �ortfela 
klient�w, �owrotu do kontraktacji i działań gru�owych w tym obszarze.

Podsumowanie
W celu zbadania, jakie są najważniejsze elementy orientacji �rzedsi�biorstw s�ożywczych  

w Polsce na �oczątku XXI wieku i jak determinują one ich funkcjonowanie określono: od�owie�
dzialność w �rzedsi�biorstwie za tworzenie ra�ort�w, s�os�b generowania ra�ort�w, od�owie�
dzialność w �rzedsi�biorstwie za zam�wienia i wyceny, czas �otrzebny na średni cykl s�rzedaży  
w �rzedsi�biorstwie, oczekiwania w stosunku do dział�w związanych z obsługą klienta, cz�sto�
tliwość badania �oziomu satysfakcji klienta, czynniki stanowiące element strategii utrzymania 
klient�w dla firmy i s�os�b ustalania klient�w generujących najwi�kszy doch�d. Wyniki �rze�
�rowadzonych badań �ozwoliły na skonstruowanie nast��ujących wniosk�w:
1. Przedsi�biorstwa �rzemysłu s�ożywczego w badanym okresie �odejmowały działania dotyczące 

orientacji związane z nowoczesną, �rorynkową i �rokonsumencką �olityką, co ma znamiona 
obowiązującej w wysoko rozwini�tych s�ołeczeństwach i świadczy o ukształtowanym rynku 
konsumenta. Służyły temu r�żnorodne, nie zawsze za�lanowane i zorganizowane działania, 
niemniej jednak w�rowadzane wybi�rczo i skutecznie �rzez �rzedsi�biorc�w. Mogą to być 
działania w zakresie roz�oznania �otrzeb klienta, ws�arcie i �o�rawa jakości �rodukt�w. Coraz 
cz�ściej w bieżącym funkcjonowaniu �rzedsi�biorstw wykorzystywana jest analiza ekonomiczna.

2. W badanych �rzedsi�biorstwach w niewielkim sto�niu stosowane są działania mające sym��
tomy za�lanowanego ty�u orientacji na marketing strategiczny, rzadko realizowane są długo�
terminowe konce�cje ada�tacji �rzedsi�biorstwa do zmian, obyczaj�w i �rze�is�w �rawnych. 
Zmiany te zachodzą zwykle �o obligatoryjnej konieczności ich w�rowadzenia.

Rysunek 8. S�os�b ustalania klient�w 
generujących najwi�kszy doch�d
Figure 8. A method for determining 
clients that generate the most of revenue
Źr�dło: o�racowanie własne
Source: own study
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3. Istnieje niewielka liczba �rzedsi�biorstw wdrażających konce�cj� konstruowania długotrwa�
łych relacji i wi�zi z klientami. Są to �rofesjonalnie funkcjonujące jednostki zwykle na wielką 
skal�, mające o�racowane wieloletnie �lany i strategi� działania, co wynika z �ermanentnie 
�rowadzonych badań w tym zakresie.

4. Zachowania �rzedsi�biorc�w są ty�owe dla rynku konsumenta, kt�ry ma już solidne �odsta�
wy. Wyb�r �rodukt�w do �rodukcji uzależniony jest od jego wymagań, mody i �anujących 
trend�w. Wytwarzany �rodukt �owinien być dobrej jakości, zdrowy, estetycznie i właściwie 
o�akowany. Przedsi�biorcy dużą uwag� �rzykładają do kwestii utrzymania klienta. 

Literatura
Davis A. 2007: Public relations, PWE, Warszawa, 82�83.
Firlej K. 2014: Analysis of the factors increasing the competitiveness of the food industry enterprises results. 

Economic development and management of regions, Hradecké Ekonomické Dny, Hradec Králové, 
141�148.

Firlej K., Żmija D. 2014: Transfer wiedzy i dyfuzja innowacji jako źródło konkurencyjności przedsiębiorstw 
przemysłu spożywczego w Polsce, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krak�w, 89�104.

Summary
The article presents the key elements of the orientation of food businesses in Poland, which determine 

their functioning and competitiveness at the beginning of the twenty-first century. The survey was carried 
out in deliberately selected enterprises in the food industry to identify key elements of their orientation. 
In order to investigate them there were defined: responsibility in the company for creating reports; how 
to generate reports in an enterprise, responsibility for orders and pricing, the time required to medium 
enterprise sales cycle, expectations for departments related to customer service, the frequency of customer 
satisfaction surveys, factors which are part of customer retention strategy for the company, determination of 
customers that generate the largest revenue/income. The food industry studied takes action on the orientation 
associated with a modern, market-oriented and client-oriented policy, which has the hallmarks of force in 
highly developed societies shaped by and reflecting the consumer market.

Adres do kores�ondencji
�rof. nadzw. dr hab. Krzysztof Firlej, Patrycja Trze�ałka                           

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie 
Katedra Strategii Zarządzania i Rozwoju Organizacji

31�510 Krak�w, ul. Rakowicka 27
tel. (12) 293 51 57

e�mail: krzysztof.firlej@uek.krakow.�l, trze�ałka�atrycja@gmail.com


