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Abstrakt. Celem badan bylo okreslenie najwazniejszych elementdw orientacji przedsigbiorstw spozyw-
czych w Polsce, ktore determinuja na poczatku XXI wieku ich funkcjonowanie i konkurencyjnos¢. Ba-
dania ankietowe przeprowadzono w celowo wybranych przedsi¢biorstwach przemystu spozywczego dla
okreslenia najwazniejszych elementow ich orientacji. W celu ich zbadania okreslono: odpowiedzialnos¢
w przedsigbiorstwie za tworzenie raportow, sposob generowania raportéw, odpowiedzialno$¢ w przedsigbior-
stwie za zamowienia i wyceny, czas potrzebny na $redni cykl sprzedazy w przedsigbiorstwie, oczekiwania
w stosunku do dzialow zwiazanych z obstuga klienta, czgstotliwo$¢ badania poziomu satysfakcji klienta,
czynniki stanowigce element strategii utrzymania klientéw dla firmy, sposob ustalania klientdw generujacych
najwickszy dochdd. Badane przedsicbiorstwa przemystu spozywczego podejmowaly dziatania dotyczace
orientacji zwiazanych z nowoczesna, prorynkowa i prokonsumencka polityka, co ma znamiona obowiazujacej
w wysoko rozwinigtych spoteczenstwach i $wiadczy o uksztattowanym rynku konsumenta.

Wstep

Nowoczesnie funkcjonujace przedsigbiorstwa spozywcze w Polsce stanety przed powaznymi
wyzwaniami w XXI wieku, gdyz szybko zachodzace zmiany gospodarcze w kraju na przetomie
wiekow 1 w momencie przystgpowania Polski do Unii Europejskiej (UE) zmusity je do akcep-
towania przemian ekonomicznych, technologicznych i spotecznych oraz wyszukiwania metod
wspomagajacych ich pozycjonowanie nie tylko na rynku krajowym, ale i mi¢gdzynarodowym.
Permanentne podnoszenie konkurencyjno$ci, poszukiwanie skutecznych strategii realizacji ro-
dzacych si¢ potrzeb, nowych wymogow i stawianie czola pojawiajagcym si¢ modom stato si¢ ich
priorytetowymi reakcjami na zachowania rynkowe. Wedtug Davisa [2007] to organizacja stanowi
epicentrum otoczenia, w ktorym funkcjonuje. Przenoszac jego ustalenia na grunt polski stwierdza
si¢, ze w mikrootoczeniu wyrdznia si¢ zewnetrzne grupy odbiorcow, ktore zapewniajg sukces
organizacji, m.in.: inwestorow, klientow, dostawcow, dystrybutorow, pracodawcow, konkurentdw,
lideréw opinii i media. Z kolei w sktad makrootoczenia wchodzg takie czynniki, jak: polityczne,
prawne, ekonomiczne, spoteczne, kulturowe, techniczne i sSrodowiskowe oraz okreslajace szeroki
kontekst dziatalnosci organizacji. Juz w XIX wieku przeksztatcenia o charakterze technologicznym
1 w obszarze organizacji produkcji zainicjowaly przyjmowanie przez przedsi¢gbiorstwa nowych
orientacji, ktore koncentrowaty si¢ na procesie produkcji, produkcie, kliencie lub dziataniach
marketingowych. Z czasem uksztattowaly si¢ cztery podstawowe typy orientacji przedsigbiorstw:
1) produkcyjna — najstarsza i charakterystyczna dla gospodarki centralnie sterowanej, jak row-

niez znana z zalgzkoéw gospodarki rynkowej, w ktdrej za najwazniejsze uznawano produkcje

masowa, czyli ilo$¢ tanio wytwarzanych dobr, ktora nie wspierano wysoka ich jakoscia; two-
rzyt si¢ rynek sprzedawcy, gdyz popyt przewyzszat podaz, a proces produkcyjny traktowano
pierwszoplanowo;
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2) sprzedazowa — oparta na dziataniach wspierajacych sprzedaz wytworzonych towarow, co
spowodowane byto nadmierna ilo$cig wyprodukowanych dobr i koniecznoS$cig ich sprzedazy;

3) marketingowa, czyli orientacja na klienta — nowoczesna, prorynkowa, prokonsumencka
i obowigzujaca w spoteczenstwach obfitosci oraz uksztalttowanym rynku konsumenta; zdobycie
1 utrzymanie klientow oraz udziatu w rynku wspierane sg w niej przez marketing mix, czyli
tzw. kompozycj¢ marketingowa;

4) na marketing strategiczny (dtugoterminowa) — koncepcja adaptacji przedsi¢biorstwa do
zachodzacych zmian, obyczajow i przepisow prawnych; koncepcja ma za zadanie wspiera¢
konstruowanie dlugotrwatych relacji i wigzi z klientami.

Wybdr typu orientacji nalezy do przedsigbiorstwa i wspolczesnie jest determinowany sytuacja
rynkowa. W Polsce przynajmniej od dwdch dekad mamy do czynienia z rynkiem konsumenta,
w ktorym odgrywa on najwazniejszg role, prezentujac swoje potrzeby w stosunku do przedsie-
biorstwa, a przedsigbiorstwo musi te potrzeby spetni¢ w najwigkszym stopniu.

Material i metodyka badan

Celem artykutu byto przedstawienie najwazniejszych elementow orientacji przedsigbiorstw
spozywczych w Polsce na poczatku XXI wieku i okreslenie jak one determinujg ich funkcjo-
nowanie. Polski przemyst spozywczy w 2014 roku to wcigz jeden z najwazniejszych produ-
centow zywnosci w UE, a bedac ogniwem szeroko pojmowanego sektora agrobiznesu nalezy
do najwazniejszych elementow gospodarki z punktu widzenia zapewnienia bezpieczenstwa
zywnosciowego dla ludnosci, gdyz zywno$¢ w kazdym panstwie musi by¢ traktowana jako
towar strategiczny [Firlej 2014]. Dla realizacji zaplanowanego i wytyczonego operatu badaw-
czego poshuzono si¢ wszystkimi przedsigbiorstwami przemystu spozywczego w Polsce. Z kolei
w operacie losowym, czyli kompletnym wykazie jednostek badanej populacji uwzgledniono
przedsigbiorstwa wpisane do rejestru REGON do 30.10.2012 roku, ktore zgodnie z Polska Kla-
syfikacja Dziatalnosci Gospodarczej (PKD 2007) zaliczono do sekcji C. przetworstwo przemy-
stowe, dziat 10. produkcja artykutéw spozywczych, dzial 11. produkcja napojow oraz dziat 12.
produkcja wyrobow tytoniowych. W celu otrzymania reprezentatywnej proby jednostek populacji
zastosowano probabilistyczng (losowa) technike wyboru proby, a jako narzedzie badawcze uzyto
kwestionariuszy ankietowych. Stosujac wzor na minimalng liczebno$¢ proby ustalono, ze badaniu
musi podlegac¢ 267 przedsigbiorstw (przy ogdlnej liczbie 33 662 podmiotow gospodarczych)
i tyle zbadano [Firlej, Zmija 2014].

Wyniki badan

Badania ankietowe wykonano w celowo wybranych przedsigbiorstwach przemystu spozyw-
czego, aby okresli¢ najwazniejsze elementy orientacji przedsi¢biorstw spozywczych w Polsce na
poczatku XXI wieku. Dla zbadania stanu kapitatu ludzkiego i oceny jego wykorzystania zapy-
tano, kto w przedsiebiorstwie odpowiada za tworzenie raportow. Z badan wynika, ze az 46,6%
respondentéw wskazato osoby indywidualne wytypowane przez kierownictwo przedsigbiorstwa
do wykonywania tego rodzaju czynnosci, 34,7% stanowity odpowiedzi wskazujace, ze odpo-
wiedzialno$¢ za te czynnos$ci spoczywa na kadrze zarzadzajacej, 16,9% stwierdzilo ze czynnosci
te wykonywane byly zar6wno przez indywidualne osoby, jak i kadre zarzadzajaca, a tylko w
1,7% przypadkow zjawisko to nie dotyczyto badanych firm. Wyniki przeprowadzonego badania
potwierdzily znaczacy udzial kadry zarzadzajacej w tworzeniu raportdw, ich monitorowaniu
i kontroli, niemniej jednak zadania te cz¢sto byly przekazywane do wykonania indywidualnym
osobom (rys. 1). Badania wykazaty, Ze raportowanie danych wcigz stanowi wyzwanie dla sa-
mych przedsigbiorcow, ktorzy wykonuja je samodzielnie, ale takze chetnie powierzaja te zadania
innym osobom lub wykonujg je wspolnie. Badane osoby czesto wskazywaly na pojawiajaca si¢
konieczno$¢ opracowania istotnych standardow raportowania taczacych rézne sfery dziatalnosci
przedsigbiorstwa oraz interakcje zachodzace migdzy nimi.
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W badaniach zapytano takze o sposob
generowania raportow. Okazato sig, ze
w wigkszosci przypadkow byly one wyko-
nywane za pomocg arkuszy kalkulacyjnych
i baz danych (w 44,7%) oraz manualnie
(23,4%), a takze sporzadza si¢ wydzielong
bazg danych (12,7%). W niewielkiej liczbie
przypadkow prowadzono analiz¢ trendow
typu data mining (2,5%). Wyniki badan
potwierdzity og6lny trend technicyzacji
imodernizacji czynno$ci administracyjnych
w przedsigbiorstwach przemystu spozyw-
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czego oraz korzystania z dostgpnosci nowo-
czesnych technologii w pracach administra-
cyjno-zarzadezych (rys. 2). Respondenci
zauwazyli, ze tradycyjna sprawozdawczos¢
finansowa jest stopniowo zastgpowana
systemowymi raportami elektronicznymi,
ulatwiajacymi dzialania wiascicieli ze wszystkimi interesariuszami przedsigbiorstwa, w ktorych jest
migjsce dla informacji finansowych i niefinansowych, takich jak: dane statystyczne, informacje opisowe,
ujawnienia dobrowolne, analiza ekonomiczna oraz ocena perspektyw rozwojowych.

Rysunek 1. Odpowiedzialno§¢ w przedsigbiorstwie za
tworzenie raportow

Figure 1. The liability of the company for creating reports
Zrodto: opracowanie whasne

Source: own study
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Rysunek 2. Sposéb generowania raportow
Figure 2. A method of generating reports
Zrodto: opracowanie wiasne

Source: own study 0 20 40 60

Przeprowadzone badania dotyczyty takze okreslenia odpowiedzialno$ci w przedsicbiorstwie
za zamoOwienia i wyceny. W badanych przedsigbiorstwach stwierdzono, ze w najwigkszym stopniu
ponosza je: dziat sprzedazy i jego pracownicy (33,5%), pracownicy wprowadzajacy zamowienia
(28,6%), obydwie grupy razem (25,6%) 1 inni pracownicy. Dokonano réwniez proby kompilacji
wybranych grup pracowniczych, jednak w tym przypadku okazato si¢, ze ich odpowiedzialno$¢
zamyka si¢ w przedziale 0,4-0,7% (rys. 3). Respondenci wskazywali na niewystarczajace dzia-
fania kadry zarzadzajacej w tym zakresie, czegste delegowanie obowigzkow na osoby trzecie,
nieodpowiedni wybdr realizowanych zasad finansowych, enigmatyczng publikacje informacji
finansowych, czesto thumaczong ochrong danych ksiggowych.

Zbadano takze czas potrzebny na $redni cykl sprzedazy w przedsigbiorstwie i okazato sig, ze
najwickszy odsetek wskazan dotyczyt opcji , kilka dni” — 54,9%, nastepnie jednego dnia (28,6%),
kilku miesigcy (10,5%) i niewielkim stopniu opcji ,,powyzej roku” — 1,5%. Rowniez w tym
przypadku kompilacja poszczegdlnych opcji nie miata wickszego odzwierciedlenia, niemniej
jednak potaczenie kilku dni i miesiecy dato wynik na poziomie 3,4% (rys. 4). W rozmowach
z respondentami wskazywano przede wszystkim na zarzadzanie kapitatem obrotowym, gtdwnie
zapasami, nalezno$ciami i zobowigzaniami w wybranych interwatach czasowych, aby uzyskaé
pelny obraz obiegu i konwersji gotowki. W wielu przypadkach oceniono, ze istniejacy cykl po-
winien ulec skroceniu celem podwyzszenia efektywnosci dziatania.
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1. Dziat sprzedazy i jego pracownicy/Sales department and workers
2. Pracownicy wprowadzajacy zamoéwienia/Orgers entering...
3. Obydwie grupy razem/Both groups

4. Inni pracownicy/Other workers

Rysunek 3. Odpowiedzialno$¢ w przedsigbiorstwie za 1+2
zamdOwienia i wyceny 14243
Figure 3. Responsibility in the enterprise for orders 144
and pricing | | |
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Interesujace wyniki otrzymano badajac oczekiwania w stosunku do dziatow zwigzanych
z obstuga klienta. Stwierdzono, ze badane przedsigbiorstwa w najwigkszym stopniu byty zainte-
resowane rozpoznaniem potrzeb klienta (64%), a nastepnie wsparciem i poprawa jakosci (38,6%)
oraz zapewnieniem ptynnosci finansowej (37,5%). Wazne okazalo si¢ systematyczne obnizanie
kosztow (29,6%), a takze tworzenie nowych produktéw lub wspdtudziat w nim (19,1%) — rysu-
nek 5. W wielu przypadkach stwierdzano zaburzenia w komunikacji z klientami, a takze budowe
i umacnianie relacji, jak rowniez trudnosci w dotarciu klienta do wytwarzanych produktow.
Wskazywano na potrzebg¢ poprawy wizerunku firmy, koniecznos¢ budowy nowoczesnych biur
obstugi, sklepow i dziatdéw promocji, a takze tworzenie kompleksowej bazy danych oraz pomoc
w tworzeniu wlasciwej orientacji marketingowej.

Wyniki obrazujace czgstotliwosé badania poziomu satysfakcji klienta pokazaty, ze firmy opo-
wiadaja si¢ najczgsciej za prowadzeniem takich badan rzadziej niz raz w roku (28,8%), raz na kilka
miesiecy 27,3%) i systematycznie w okreslonych interwatach czasowych (25,5%). W mniejszym
stopniu akceptowano te badania przeprowadzane raz w miesiagcu (15%), ale nalezy zaznaczy¢
takze, ze 3,4% firm nie prowadzito badan w tym zakresie (rys. 6). W badanach uwzglgdniano

Rozpoznanie potrzeb klienta/Recognition of clients’ needs 64,0
Wsparcie i poprawa jakosci/Support and quality improvement

Zapewnienie ptynnosci finansowej/Ensuring liquidity
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Tworzenie nowych produktéw lub wspétudziat w nim/Introduction
of new products or participation in this

80

Rysunek 5. Oczekiwania w stosunku do dzialow zwigzanych z obshuga klienta
Figure 5. Expectations for departments related to customer service

Zrodto: opracowanie wiasne

Source: own study
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odczucia klientéw na temat wytwarzanych produktow, konieczno$¢ oceny pozyCJ onowania ﬁrmy
na tle konkurentoéw, wagg, jakos$¢ i dostgpnos¢ udzielanych informacji, ktéore maja wazne i mniej
wazne znaczenie dla przedsicbiorstwa;

Zaistotne do zbadania uznano takze czynniki stanowigce element strategii utrzymania klientow
dla firmy. Respondenci uznali za wazne w najwigkszym stopniu (31,1%) prowadzenie marketingu
i kampanii sprzedazy indywidualnie dopasowanych do potrzeb, prawie na rowni za wazne uznano
kontakt z klientami w celu okreslenia powodéw ich odejscia (23,2%) 1 komunikacje pomiedzy
wszystkimi dzialami (21,3%). Kompilacj¢ wszystkich wymienionych opcji okreslono na poziomie
17,6%. Nalezy jednak podkresli¢, ze niespelna 1/4 firm nie prowadzita strategii w tym zakresie
(24,7%) — rysunek 7. Wskazywano na wskazniki lojalnosci i utraty klientow, a takze potrzebe
dokonania segmentacji rynku, ktora pozwolitaby wykreowac trzy grupy nabywcoéw: klientow
dochodowych obecnie, klientéw dochodowych obecnie i w przysztosci, klientdw niedochodowych
obecnie 1 w przysziosci.

Respondentdéw zapytano takze o sposob ustalania klientow generujacych najwickszy dochdd.
Okazalo sig, ze w tym przypadku najczgsciej dziatanie to byto wykonywane komputerowo za pomoca
arkuszy kalkulacyjnych (21%), a takze przez tworzenie raportow na temat naleznosci i historii zakupow
(18,7%) oraz manualnie (18,4%). Za niewiele znaczace mozna uzna¢ w tym przypadku wykorzystanie
oprogramowania do analizy trendéw i data mining (2,2%). W przypadku 0,7% firm nie istniat w nich
sposob ustalania klientéw generujacych najwigkszy dochod. Na uwage w przypadku tego badania
zashuguje kompilacja sposobu ustalania klientow generujacych najwigkszy dochod w sposob kompu-
terowy za pomoca arkuszy kalkulacyjnych wraz z tworzeniem raportéw na temat naleznosci i historii

Rzadziej niz raz w roku/Less than once a year 28,8

Raz na kilka miesiecy/Once every few month 27,3

Systematycznie w okreslonych interwatach

czasowych/Systematically every time interval 25,5
Raz w miesigcu/Once a month 15
Brak badari/No surveys 3,4
0 10 20 30 40

Rysunek 6. Czestotliwos¢ badania poziomu satysfakcji klienta
Figure 6. Frequency of customer satisfaction surveys

Zrodto: opracowanie wiasne

Source: own study
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Rysunek 7. Czynniki stanowigce element strategii utrzymania klientow dla firmy
Figure 7. Factors of customer retention strategy for business

Zrodto: opracowanie wiasne

Source: own study
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zakupow, ktora okreslono na poziomie 6,4%, (rys. 8). Respondenci wskazywali na potrzebe dbania
o klientdw, ktérzy maja najwigksze znaczenie dla warto$ci firmy, nie tylko finansowe, ale takze presti-
zowe. W wielu przypadkach mowiono o strategicznej wartosci klienta, czyli maksymalnym poziomie
zysku generowanym na podstawie relacji z klientem. Podkreslano takze potrzebe konstruowania portfela
klientéw, powrotu do kontraktacji i dzialan grupowych w tym obszarze.

Podsumowanie

W celu zbadania, jakie sa najwazniejsze elementy orientacji przedsiebiorstw spozywczych

w Polsce na poczatku XXI wieku i jak determinujg one ich funkcjonowanie okreslono: odpowie-

dzialno$¢ w przedsigbiorstwie za tworzenie raportow sposob generowania raportow, odpowie-

dzialno$¢ w przedsigbiorstwie za zamowienia i wyceny, czas potrzebny na $redni cykl sprzedazy

w przedsigbiorstwie, oczekiwania w stosunku do dzialow zwigzanych z obstugg klienta, czgsto-

tliwo$¢ badania poziomu satysfakcji klienta, czynniki stanowigce element strategii utrzymania

klientow dla firmy i sposob ustalania klientow generujacych najwigkszy dochod. Wyniki prze-
prowadzonych badan pozwolity na skonstruowanie nastepujacych wnioskow:

1. Przedsigbiorstwa przemystu spozywczego w badanym okresie podejmowaly dziatania dotyczace
orientacji zwigzane z nowoczesna, prorynkowa i prokonsumencka polityka, co ma znamiona
obowigzujacej w wysoko rozwinigtych spoleczenstwach i §wiadczy o uksztattowanym rynku
konsumenta. Stuzyly temu réznorodne, nie zawsze zaplanowane i zorganizowane dzialania,
niemniej jednak wprowadzane wybiorczo i skutecznie przez przedsigbiorcow. Moga to by¢
dziatania w zakresie rozpoznania potrzeb klienta, wsparcie i poprawa jakosci produktéw. Coraz
czesciej w biezacym funkcjonowaniu przedsigbiorstw wykorzystywana jest analiza ekonomiczna.

2. W badanych przedsigbiorstwach w niewielkim stopniu stosowane sg dziatania majace symp-
tomy zaplanowanego typu orientacji na marketing strategiczny, rzadko realizowane sg dtugo-
terminowe koncepcje adaptacji przedsigbiorstwa do zmian, obyczajow i przepisoOw prawnych.
Zmiany te zachodza zwykle po obligatoryjnej koniecznosci ich wprowadzenia.
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3. Istnieje niewiclka liczba przedsigbiorstw wdrazajacych koncepcj¢ konstruowania dtugotrwa-
tychrelacji i wigzi z klientami. Sa to profesjonalnie funkcjonujace jednostki zwykle na wielka
skale, majace opracowane wieloletnie plany i strategi¢ dziatania, co wynika z permanentnie
prowadzonych badan w tym zakresie.

4. Zachowania przedsi¢biorcéw sa typowe dla rynku konsumenta, ktéry ma juz solidne podsta-
wy. Wyboér produktéw do produkcji uzalezniony jest od jego wymagan, mody i panujacych
trendow. Wytwarzany produkt powinien by¢ dobrej jakosci, zdrowy, estetycznie 1 wlasciwie
opakowany. Przedsigbiorcy duza uwage przyktadaja do kwestii utrzymania klienta.
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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.
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