
Metodologiczne podstawy badań
własnych
Metodologiczne podstawy badań własnych dotyczących motywacji
pracowników  stanowią  fundament,  na  którym  opiera  się
poprawność i wiarygodność uzyskanych wyników. Punktem wyjścia
jest jasne określenie celu badań, którym w tym przypadku jest
rozpoznanie  czynników  motywacyjnych  wpływających  na
zaangażowanie  i  efektywność  pracowników  w  organizacji.  Tak
sformułowany cel pozwala na wybór adekwatnych metod, narzędzi
i  technik  badawczych,  które  umożliwią  zebranie  rzetelnych
danych empirycznych i ich odpowiednią analizę.

Podstawową  kwestią  metodologiczną  jest  dobór  podejścia
badawczego. W badaniach nad motywacją pracowników szczególnie
użyteczne  okazuje  się  podejście  ilościowe,  pozwalające  na
analizę  statystyczną  zebranych  danych  oraz  porównanie
odpowiedzi w obrębie wybranych grup pracowników. Nie mniej
istotne może być jednak podejście jakościowe, które umożliwia
głębsze poznanie opinii, postaw i odczuć badanych osób, a tym
samym  zrozumienie  subiektywnego  wymiaru  motywacji.  W  wielu
przypadkach  optymalnym  rozwiązaniem  jest  zastosowanie
podejścia mieszanego, łączącego oba typy metod.

Kolejnym elementem jest określenie przedmiotu i zakresu badań.
Przedmiotem  jest  motywacja  pracowników,  natomiast  zakres
obejmuje wybrany podmiot gospodarczy lub instytucję, w której
prowadzone  są  obserwacje.  Wskazanie  ram  czasowych  oraz
wyznaczenie grupy badawczej pozwala nadać badaniu odpowiednią
strukturę. Dobór próby badawczej powinien być przemyślany, aby
umożliwiał uzyskanie danych reprezentatywnych, które pozwolą
na formułowanie wniosków uogólniających dla całej populacji
zatrudnionych.

Niezbędnym krokiem jest także określenie problemów badawczych
oraz  pytań  szczegółowych,  które  stanowią  rozwinięcie  celu
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głównego.  Mogą  one  dotyczyć  m.in.  tego,  jakie  czynniki
pracownicy uznają za najbardziej motywujące, jakie znaczenie
ma  system  wynagrodzeń  w  porównaniu  do  czynników
pozamaterialnych, czy też w jaki sposób motywacja różni się w
zależności  od  stażu  pracy,  stanowiska  czy  płci.  Na  ich
podstawie  formułuje  się  hipotezy  badawcze,  które  następnie
weryfikuje się w toku analiz empirycznych.

W  badaniach  nad  motywacją  pracowników  szeroko  stosowanym
narzędziem jest kwestionariusz ankiety, umożliwiający zebranie
opinii  dużej  grupy  respondentów  w  krótkim  czasie.  Pytania
zawarte  w  ankiecie  powinny  być  precyzyjne,  zrozumiałe  i
dostosowane  do  poziomu  wiedzy  oraz  doświadczenia  badanych.
Użyteczne  może  być  również  wykorzystanie  wywiadów
pogłębionych,  które  pozwalają  lepiej  uchwycić  indywidualne
doświadczenia i opinie pracowników. W niektórych sytuacjach
wartościowe  wyniki  mogą  przynieść  obserwacje  uczestniczące,
szczególnie  w  kontekście  analizy  faktycznych  zachowań
pracowników  w  miejscu  pracy.

Z punktu widzenia metodologii istotny jest także wybór metod
analizy danych. W przypadku danych ilościowych mogą to być
podstawowe metody statystyczne, takie jak analiza średnich,
korelacje czy testy istotności, które pozwalają na weryfikację
hipotez.  W  odniesieniu  do  badań  jakościowych  stosuje  się
analizę  treści,  porównania  kategorii  czy  interpretacje
kontekstowe. W każdym przypadku należy zadbać o rzetelność i
trafność  interpretacji,  aby  wnioski  odzwierciedlały
rzeczywiste  zjawiska  zachodzące  w  badanej  populacji.

Metodologiczne  podstawy  badań  własnych  nad  motywacją
pracowników obejmują jasne zdefiniowanie celu i zakresu badań,
wybór podejścia badawczego, określenie problemów i hipotez,
dobór  odpowiednich  narzędzi,  a  także  właściwą  analizę
zebranych danych. Dopiero połączenie tych wszystkich elementów
pozwala na uzyskanie wiarygodnych wyników, które mogą stanowić
podstawę  do  dalszych  analiz  teoretycznych  i  praktycznych
rekomendacji dla badanej organizacji.



Cel i przedmiot badań
Celem badań jest określenie, czy w wybranych firmach stosowane
są systemy motywacyjne. Autor pracy spróbuje pokazać jakie
możliwości mają obie formy i jak z nich korzystają.

Przedmiotem  badań  są  wybrane  systemy  motywacyjne.  Wybór
podyktowany  był  głównie  intuicją  i  znajomością  realiów
funkcjonowania  obu  firm.  Celowo  zostało  pominiętych  wiele
znanych sposobów motywowania, gdyż z góry autor założył, iż
niektóre z nich – np. bilety na przelot klasą bizness nie
przystają do realiów badanych firm.

Badania objęły dwie firmy działające na polskim rynku. Dobór
ich  nie  był  przypadkowy.  Są  to  firmy  o  różnym  profilu
działalności i przede wszystkim – firma A jest firmą, gdzie 99
% pracuje w terenie, firma B jest firmą ‘stacjonarną’, tzn.
wszyscy pracownicy pracują w siedzibie firmy. To daje pewne
możliwości, ale i ograniczenia. Warto więc przyjrzeć się w
jaki sposób tak różne miejsca pracy motywują pracowników.

Firma A

Firma A jest Agencją Reklamową działającą na rynku od 1992
roku.

Struktura Firmy A

Firma  A  zajmuje  się  organizacją  akcji  promocyjnych  i
merchandisingu  na  zlecenie.  Jest  stosunkowo  małą  firmą  na
polskim rynku. Trudno jest jednak jednoznacznie określić ile
osób zatrudnia. W ciągu akcji promocyjnej, obsługiwanych jest
przez  Firmę  około  300  –  400  marketów  w  Polsce  (super  i
hipermarketów). Za pośrednictwem koordynatorów zatrudnianych
jest  do  bieżącej  akcji  promocyjnej  około  200  hostess.
Nierzadko  organizowanych  jest  kilka  akcji  promocyjnych
równolegle – dla kilku firm. Wówczas liczba ta wzrasta do 300
–  400  hostess.  Koordynacją  pracy  hostess  zajmują  się
koordynatorzy, którzy podlegają koordynatorowi regionalnemu i



centrali. Hostessy pracują na podstawie umowy – zlecenia, nie

są więc pracownikami Firmy w prawnym znaczeniu tego słowa16.

Firma A zatrudnia na terenie całej Polski 49 osób z czego:

4 pracowników pracuje w siedzibie firmy,
5 osób sprawuje dwie funkcje: koordynatorów regionalnych
i koordynatorów na swoim terenie
25  osób  sprawuje  dwie  funkcje:  koordynatorów  i
merchandiserów
15 merchandiserów.

Koordynatorzy zajmują się koordynacją akcji promocyjnych, a
więc zatrudnianiem i kontrolą hostess pracujących przy akcji,
dbaniem o towar promocyjny itd. To od ich pracy i rzetelności
zależy podpisywanie umów na organizację akcji promocyjnych i
prowadzenie merchandisingu. Osoby pracujące w centrali firmy
tak  naprawdę  niewiele  mogą  zrobić,  aby  kontrahent  był
usatysfakcjonowany  z  przeprowadzanych  akcji.  To  od  pracy
koordynatorów  i  koordynatorów  regionalnych  zależy  końcowy
efekt.  Cztery  osoby  pracujące  w  centrali  nie  są  w  stanie
przebywać w 150 halach super- hipermarketów naraz. Nie są w
stanie skontrolować pracy każdej hostessy. Tego mogą dokonać
tylko koordynatorzy, którzy maj ą do kontroli kilka super- i
hipermarketów.  Centrala,  współpracując  z  przedstawicielami
handlowymi  danej  firmy,  pomaga  w  rozwiązywaniu  problemów,
ustala terminy promocji i szkoleń dla hostess itd.

Widać więc, że tylko dobra komunikacja między centralą firmy,
koordynatorami  regionalnymi  a  koordynatorami  przyniesie
sukces, a więc przyniesie kolejne umowy z firmami zlecającymi.
Nawet najlepiej pracująca centrala z najlepszymi pracownikami
nie osiągnie nic bez rzetelnej pracy koordynatorów i hostess.

Firma B

Firma  B  jest  przedsiębiorstwem  produkcyjno  –  handlowo  –
usługowym, powstałą w 1987 roku. Zajmuje się produkcją maszyn



rolniczych.

Struktura Firmy B

Zakład  podzielony  jest  na  działy:  marketingu,  handlowy,
personalny,  biuro  konstrukcyjno-technologiczne.  W  Firmie  B
pracuje 204 pracowników. Wszyscy pracują w siedzibie firmy.

Poszczególne  działy  są  od  siebie  uzależnione.  Np.  dział
konstruktywno – technologiczny musi współdziałać z handlowym i
marketingowym  w  celu  ustalenia  jakie  maszyny  na  rynku  są
potrzebne, co należy udoskonalić w już istniejących itd.

Sprawami  kadrowymi  zajmuje  się  dział  personalny  w  którym
pracują 3 osoby.

W każdym dziale występuje hierarchia stanowisk, na czele stoi
kierownik działu, który podlega jedynie dyrektorowi. Strukturę
organizacyjną Firmy B pokazuje Rys. 3.2.

Problem badawczy i hipotezy robocze
Problem  badawczy  badamy  rozbijaj  ąc  temat  na  pytania  i
problemy. Tadeusz Pilch (1995) stwierdza: „problemy w sposób
precyzyjny  określają  zakres  naszych  wątpliwości,  tym  samym
określają teren poszukiwań (…) w nich koniecznie muszą być
zawarte wszelkie generalne zależności między zmiennymi (…), a
trzecim  warunkiem  poprawności  problemu  jest  jego
rozstrzygalność  empiryczna  oraz  wartość  praktyczna.”

Autor  niniejszej  pracy  podjęła  następujący  problem  główny
badawczy:

Czy w badanych firmach stosowane są systemy motywacyjne?

Chcąc rozwiązać założony problem badawczy autor rozbił go na
problemy  szczegółowe  i  poszuka  odpowiedzi  na  następujące
pytania:

1. Czy w badanych firmach istnieje możliwość awansu?



2. Czy w badanych firmach stosowana jest premia uznaniowa?

3. Czy w badanych firmach istnieje możliwość dokształcania
się?

4.  Czy  w  badanych  firmach  samochód  służbowy  jest  formą
nagrody?

5. Czy w badanych firmach przyznaje się dodatkowe dni urlopu?

6.  Czy  w  badanych  firmach  można  liczyć  na  szacunek,
podziękowanie  za  dobrą  pracę  ze  strony  kierownictwa?

7. Czy w badanych firmach stosowany jest plan kafeteryjny?

8.  Czy  w  badanych  firmach  są  jasno  określone  kryteria
przyznawania  nagród

9. Jaka jest atmosfera pracy w badanych firmach?

Według Pilcha (1995) „Problemy badawcze stanowią podstawę do
tworzenia hipotez, bo często zabieg ich planowania, polega na
zmianie gramatycznej formy problemu, ze zdania pytającego na
twierdzące lub przeczące.”

Hipoteza to wg J. Brzezińskiego (1984) „stwierdzenie co do
którego istnieje pewne prawdopodobieństwo, że stanowić będzie
ono prawdziwe rozwiązanie podstawowego problemu (…) Hipotezą
nazywa się wszelkie twierdzenia częściowo tylko uzasadnione,
przeto także wszelki domysł w postaci uogólnienia osiągniętego
na podstawie danych wyjściowych.”

Jeśli problem zostanie dobrze postawiony to wynikać z niego
winna hipoteza badawcza będąca odpowiedzią na zawarte w tym
problemie pytanie.

Hipotezy  formułuje  się  w  postaci  twierdzącej  i  są  zawsze
adekwatną  odpowiedzią  na  problem,  najprostszą,  gdyż  łatwo
sprawdzalną.

Stawiając  w  niniejszej  pracy  hipotezy  autor  kierował  się



przede wszystkim intuicją.

Hipoteza główna przyjęta w pracy brzmi:

W badanych firmach stosowane są systemy motywacyjne

Hipotezy szczegółowe są następujące:

1. W badanych firmach istnieje możliwość awansu

2. W badanych firmach stosowana jest premia uznaniowa

3. W badanych firmach istnieje możliwość dokształcania się

4. W badanych firmach samochód służbowy jest formą nagrody

5. W badanych firmach przyznaje się dodatkowe dni urlopu

6. W badanych firmach można liczyć na szacunek, podziękowanie
za dobrą pracę ze strony kierownictwa

7. W badanych firmach stosowany jest plan kafeteryjny

8. W badanych firmach są jasno określone kryteria przyznawania
nagród

9.  Atmosfera  pracy  w  badanych  firmach  kształtuje  się  na
poziomie „dobra”.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Administrowanie  pomocą
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społeczną  (Wybrane
zagadnienia)
Wykonywanie  zadań  pomocy  społecznej  od  najdawniejszych  lat
należało  do  zadań  wspólnotom  lokalnych.  Powierzenie  pomocy
społecznej  tym  wspólnotom  znajduje  uzasadnienie  w  ideach
samorządności.  Samorząd  to  forma  zaspokajania  potrzeb
zbiorowych  określonej  społeczności  przez  nią  samą  lub
wyłonionych przez nią przedstawicieli. U podstaw przekazania
samorządowi terytorialnemu zadań z zakresu pomocy społecznej
leżały dwie zasadnicze idee. W myśl zasady pomocniczości to
najmniejsze wspólnoty mają rozwiązywać lokalne problemy, one
to bowiem znajdują się najbliżej potrzebujących i potrafią
najszybciej  zareagować  na  nieszczęścia  i  patologie.
Jednocześnie  przekazanie  tych  zadań  samorządowi  odciążało
administrację rządową, przy dalszym wypełnianiu obowiązków z
zakresu pomocy społecznej.

W myśl art. 163 Konstytucji samorząd terytorialny wykonuje
zadania publiczne niezastrzeżone przez Konstytucję lub ustawy
dla organów innych władz publicznych. Przykładowe zadania w
sferze pomocy społecznej zostały wskazane w art. 15 ustawy.
Należą  do  nich  w  szczególności:  przyznawanie  i  wypłacanie
przewidzianych ustawą świadczeń, praca socjalna, prowadzenie i
rozwijanie niezbędnej infrastruktury socjalnej, analizowanie i
ocenianie zjawisk rodzących zapotrzebowanie na świadczenia z
pomocy społecznej, realizacja zadań wynikających z rozeznanych
potrzeb społecznych, rozwijanie nowych form pomocy społecznej
i samopomocy w ramach zidentyfikowanych potrzeb.[1]

Ustawodawca  dokonuje  także  klasyfikacji  zadań  pomocy
społecznej. W pierwszej kolejności zadania te można podzielić
na zadania rządowe i samorządowe. Artykuł 16 ustawy stanowi,
że obowiązek zapewnienia realizacji zadań pomocy społecznej
spoczywa  na  jednostkach  samorządu  terytorialnego  oraz  na
organach administracji  rządowej w zakresie ustalonym ustawą.
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Zadania  z  zakresu  administracji  rządowej  wykonują  również
samorządy  terytorialne.  Zadania  samorządu  terytorialnego
zostały  skonkretyzowane  i  przyporządkowane  poszczególnym
jednostkom  samorządowym:  gminie,  powiatowi  i  województwu
samorządowemu.

W ramach zadań samorządowych gminy i powiatu możemy dokonać
dalszego podziału na tzw. zadania własne i zlecone z zakresu
administracji rządowej. Zadaniami własnymi są wykonywane przez
jednostkę samorządu terytorialnego zadania publiczne służące
zaspokajaniu potrzeb wspólnoty samorządowej (art. 166 ust. 1
Konstytucji).  Natomiast  w  przypadkach  uzasadnionych  potrzeb
państwa,  ustawa  może  zlecić  jednostkom  samorządu
terytorialnego  wykonywanie  innych  zadań  publicznych,  tzw.
zadań zleconych. Jednostki samorządu terytorialnego wykonują
zadania zlecone, w imieniu i na rzecz podmiotu zlecającego,
który  powinien  również  zabezpieczyć  i  przekazać  środki
finansowe na wykonywane zadania zlecone na rzecz samorządu.[2]

Artykuł 17 i 18 ustawy dokonuje klasyfikacji zadań gminy w
sferze pomocy społecznej na zadania własne obowiązkowe (art.
17 ust. 1), zadania własne nieobowiązkowe (art. 17 ust. 2)
oraz  zadania  zlecone  z  zakresu  administracji  rządowej
realizowane  przez  gminę  (art.  18).

Do  zadań  własnych  gminy  o  charakterze  obowiązkowym  należy
m.in.:  opracowywanie  i  realizacja  gminnej  strategii
rozwiązywania  problemów  społecznych  ze  szczególnym
uwzględnieniem  programów  pomocy  społecznej,  profilaktyki  i
rozwiązywania problemów alkoholowych i innych, których celem
jest integracja osób i rodzin z grup szczególnego ryzyka,
sporządzenie  bilansu  potrzeb  gminy  w  zakresie  pomocy
społecznej, udzielanie schronienia, zapewnienie posiłku oraz
niezbędnego ubrania osobom tego pozbawionym, przyznawanie i
wypłacanie  zasiłków:  okresowych,  celowych,  praca  socjalna,
organizowanie  i  świadczenie  usług  opiekuńczych,  w  tym
specjalistycznych,  w  miejscu  zamieszkania,  z  wyłączeniem
specjalistycznych usług opiekuńczych dla osób z zaburzeniami



psychicznymi, prowadzenie i zapewnienie miejsc w placówkach
opiekuńczo – wychowawczych wsparcia dziennego lub mieszkaniach
chronionych, tworzenie gminnego systemu profilaktyki i opieki
nad  dzieckiem  i  rodziną,  dożywianie  dzieci,  sprawienie
pogrzebu, w tym osobom bezdomnym, kierowanie do domu opieki
społecznej i ponoszenie odpłatności za pobyt mieszkańca gminy
w  tym  domu,  utworzenie  i  utrzymywanie  ośrodka  pomocy
społecznej,  w  tym  zapewnienie  środków  na  wynagrodzenie
pracowników. Do zadań własnych gminy nieobowiązkowych należy:
przyznawanie  i  wypłacanie  zasiłków  specjalnych  celowych,
przyznawanie  i  wypłacanie  pomocy  na  ekonomicznie
usamodzielnienie w formie zasiłków, pożyczek oraz pomocy w
naturze,  prowadzenie  i  zapewnienie  miejsc  w  domach  opieki
społecznej wynikających z rozeznanych potrzeb gminy, w tym
tworzenie  i  realizacja  programów  osłonowych,  współpraca  z
powiatowym  urzędem  pracy  w  zakresie  upowszechniania  ofert
pracy  oraz  informacji  o  wolnych  miejscach  pracy,
upowszechniania informacji o usługach poradnictwa zawodowego i
o szkoleniach.[3]

Do  zadań  zleconych  z  zakresu  administracji  rządowej
realizowanych przez gminy należy: przyznawanie i wypłacanie
zasiłków stałych, opłacanie składek na ubezpieczenie zdrowotne
określonych  w  przepisach  o  powszechnym  ubezpieczeniu  w
Narodowym  Funduszu  Zdrowia,  organizowanie  i  świadczenie
specjalistycznych  usług  opiekuńczych  w  miejscu  zamieszkania
dla  osób  z  zaburzeniami  psychicznymi,  przyznawanie  i
wypłacanie zasiłków celowych na pokrycie wydatków związanych z
klęską  żywiołową  lub  ekologiczną,  prowadzenie  i  rozwój
infrastruktury  środowiskowych  domów  samopomocy  dla  osób  z
zaburzeniami  psychicznymi,  realizacja  zadań  wynikających  z
rządowych  programów  pomocy  społecznej,  mających  na  celu
ochronę poziomu życia osób, rodzin i grup społecznych oraz
rozwój  specjalistycznego  wsparcia.  Przy  czym  środki  na
realizację i obsługę tych zadań zapewnia budżet państwa.[4]

Powiat.  Powiaty  pełnią  funkcję  uzupełniającą  w  zakresie



administrowania  pomocą  społeczną  wobec  gmin.  Powierzono  im
wykonywanie  zadań  publicznych  lokalnych,  którym  pojedyncze
gminy nie są w stanie podołać. Zadania powiatu w sferze pomocy
socjalnej  można  podzielić  na:  specjalistyczną  opiekę  nad
rodziną  i  dzieckiem,  poradnictwo  i  informacja,  pomoc  w
integracji  i  przystosowaniu,  utrzymanie  infrastruktury
socjalno  –  technicznej,  przygotowywanie  kadr  pomocy
społecznej,  planowanie  i  sprawozdawczość.[5]

Administrowanie  pomocą  społeczną  jest  procesem  złożonym,
obejmującym zarówno działania organizacyjne, jak i praktyczne
rozwiązywanie  problemów  społecznych  w  ramach  obowiązującego
prawa. Pomoc społeczna, zgodnie z jej ustawową definicją, ma
na celu wsparcie osób i rodzin znajdujących się w trudnych
sytuacjach  życiowych,  których  nie  są  w  stanie  pokonać
samodzielnie,  wykorzystując  własne  uprawnienia,  zasoby  i
możliwości. Administrowanie tym obszarem oznacza zatem sprawne
zarządzanie instytucjami, procedurami i środkami finansowymi w
taki sposób, aby udzielane wsparcie było skuteczne, zgodne z
prawem,  a  jednocześnie  odpowiadało  na  realne  potrzeby
społeczne.

Podstawowym  ogniwem  administracji  pomocy  społecznej  są
jednostki samorządu terytorialnego, a przede wszystkim gminy,
które  poprzez  ośrodki  pomocy  społecznej  realizują  zadania
własne oraz zlecone z zakresu polityki społecznej państwa. Na
poziomie powiatu funkcjonują powiatowe centra pomocy rodzinie,
a  w  skali  województwa  –  regionalne  ośrodki  polityki
społecznej.  Taka  struktura  organizacyjna  pozwala  łączyć
działania  centralne  z  lokalnymi,  co  umożliwia  lepsze
dopasowanie  pomocy  do  zróżnicowanych  potrzeb  społeczności.
Jednocześnie  wymaga  to  koordynacji  i  współpracy  pomiędzy
różnymi szczeblami administracji, aby uniknąć powielania zadań
i zapewnić sprawny przepływ informacji.

W  praktyce  administrowanie  pomocą  społeczną  obejmuje  kilka
kluczowych zagadnień. Pierwszym z nich jest diagnoza problemów
społecznych, czyli identyfikacja grup i jednostek wymagających



wsparcia.  Tego  rodzaju  analiza  opiera  się  na  danych
statystycznych, badaniach lokalnych, współpracy z instytucjami
publicznymi i organizacjami pozarządowymi, a także na pracy
socjalnej  w  terenie.  Drugim  elementem  jest  organizacja
świadczeń pieniężnych i niepieniężnych, które obejmują między
innymi zasiłki stałe, okresowe, celowe, pomoc rzeczową czy
usługi opiekuńcze. Ważnym obszarem jest także współpraca z
innymi instytucjami, takimi jak szkoły, urzędy pracy czy sądy
rodzinne,  ponieważ  skuteczność  pomocy  społecznej  zależy  od
kompleksowego podejścia do problemów beneficjentów.

Administrowanie  pomocą  społeczną  wiąże  się  również  z
koniecznością rozwiązywania licznych dylematów natury etycznej
i organizacyjnej. Z jednej strony pomoc musi być dostępna i
skuteczna,  z  drugiej  nie  może  prowadzić  do  uzależnienia
jednostek  od  wsparcia.  Dlatego  istotnym  kierunkiem  jest
aktywizacja  osób  korzystających  z  pomocy,  poprzez  programy
integracji  społecznej  i  zawodowej,  warsztaty,  kursy  czy
działania w ramach ekonomii społecznej. Rolą administratorów i
pracowników  socjalnych  jest  nie  tylko  świadczenie  doraźnej
pomocy,  ale  także  wspieranie  beneficjentów  w  odzyskiwaniu
samodzielności.

Kolejnym  wyzwaniem  w  administrowaniu  pomocą  społeczną  jest
finansowanie. Środki na realizację zadań pochodzą z budżetu
państwa,  jednostek  samorządu  terytorialnego  oraz  funduszy
europejskich,  jednak  ich  efektywne  wykorzystanie  wymaga
planowania,  kontroli  i  rozliczania.  Transparentność  w
gospodarowaniu  zasobami  oraz  rzetelność  w  dokumentowaniu
działań  mają  kluczowe  znaczenie  nie  tylko  dla  zachowania
legalności, ale także dla budowania zaufania społecznego wobec
instytucji pomocy.

Współczesne  administrowanie  pomocą  społeczną  musi  też
uwzględniać zmieniające się potrzeby i nowe wyzwania, takie
jak  starzenie  się  społeczeństwa,  migracje,  ubóstwo
energetyczne, bezdomność czy wykluczenie cyfrowe. Oznacza to
konieczność  elastycznego  dostosowywania  narzędzi  i  form



wsparcia,  a  także  szerszego  wykorzystywania  nowoczesnych
technologii informacyjnych w obsłudze świadczeń i kontaktach z
beneficjentami. W tym kontekście coraz większe znaczenie ma
digitalizacja administracji, która może usprawnić procedury,
ale  wymaga  również  przeciwdziałania  marginalizacji  osób
starszych  czy  słabiej  wykształconych,  które  mogą  mieć
trudności  z  korzystaniem  z  e-usług.

Administrowanie pomocą społeczną to zatem nie tylko kwestia
realizacji  przepisów  prawnych  i  procedur  administracyjnych,
ale także proces wymagający refleksji społecznej, empatii i
umiejętności zarządzania zasobami. Od sprawności instytucji i
profesjonalizmu pracowników zależy bowiem nie tylko doraźna
pomoc, ale także długofalowe efekty w postaci poprawy jakości
życia  osób  potrzebujących,  wzmocnienia  więzi  społecznych  i
budowania spójności w lokalnych wspólnotach.

[1] ustawa o pomocy społecznej. I. Sierpowska, tamże, s. 76 –
81.

[2] ustawa o pomocy społecznej.; I. Sierpowska, Prawo pomocy…,
s. 82 – 83.

[3] ustawa o pomocy społecznej. Por. I. Sierpowska, Prawo
pomocy…, s. 83 – 85.

[4] tamże. Por. I. Sierpowska, tamże, s. 85 – 86.

[5] I. Sierpowska, tamże, s. 87 – 88.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

https://pisanie.edu.pl/


Podstawowe  typy  struktur
organizacyjnych
Struktury organizacyjne można analizować i oceniać ze względu
na różnorodne kryteria. Jednym z podstawowych kryteriów jest
rozpiętość  kierowania  –  liczba  komórek  organizacyjnych
bezpośrednio podległych wyższemu szczeblu hierarchicznemu[1].
W zależności od kształtowania się rozpiętości kierowania można
wyróżnić strukturę smukłą i płaską.

Struktura  organizacyjna  wpływa  głównie  na  sprawność
funkcjonowania  przedsiębiorstwa.  Struktura  organizacyjna
najkorzystniejsza na przykład dla małego przedsiębiorstwa jest
struktura bardziej spłaszczoną, a dla dużego – smukła. Dlatego
też  ważne  jest,  aby  struktura  była  odpowiednia  dla  danej
organizacji.

Duże znaczenie ma wielkość zatrudnienia[2], bardziej wysmukła
i  spiętrzona  struktura  oznacza  duże  zatrudnienie  personelu
kierowniczego. Struktura funkcjonalna powoduje powstanie wielu
wyspecjalizowanych  komórek,  między  którymi  występują  liczne
powiązania  informacyjne.  To  wszystko  powoduje  zwiększenie
zatrudnienia.  Komórki  wyodrębnione  zadaniowo  ograniczają
zakres  specjalizacji  osób  w  nich  zatrudnionych  z  powodu
konieczności  łączenia  różnych  czynności  i  funkcji.
Specjalizacja  zadaniowa  jest  jednak  efektywniejsza  od
funkcjonalnej,  gdyż  komórki  są  bardziej  kompleksowe  i
kompetentne w realizacji całego zadania. Komórki powinny być
na  tyle  duże  pod  względem  zatrudnienia,  aby  można  było
realizować całość, poszczególne funkcje lub tylko dające się
wydzielić części zadania. Im mniejsze są komórki, tym więcej
jest  kierowników  i  bardziej  skomplikowana  jest  struktura,
która wymaga większego wysiłku koordynacyjnego.

W  strukturze  smukłej  istnieje  wiele  szczebli  zarządzania,
rozpiętość kierowania jest mała, komórki są niewielkie, za to

https://pracemagisterskie.edu.pl/podstawowe-typy-struktur-organizacyjnych/
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duża liczba menedżerów różnego stopnia.

W  strukturze  płaskiej  jest  niewiele  szczebli  zarządzania,
rozpiętość kierowania jest duża, a komórki organizacyjne są o
wiele bardziej liczne niż w strukturze wysmukłej. Przyjęcie w
organizacji  określonego  typu  struktury  jest  uzależnione  od
różnych czynników.

Zaletami struktury smukłej są: możliwość bieżącej i dokładnej
kontroli pracy podwładnych, w tym bezpośrednie oddziaływanie
menedżera  na  pracownika.  Pracownik  ma  tu  duże  możliwości
awansu pionowego. Natomiast wady to długi przepływ informacji
i możliwość ich zniekształcenia. Struktura ta nie dostosowuje
się szybko do zmian, np. w razie choroby lub niekompetencji
jednego z menedżerów w łańcuchu decyzji i informacji następuje
przerwa i są trudności w dostosowaniu się do nowej sytuacji.

Zaletą struktury płaskiej jest duża samodzielność pracowników,
wadą zaś może być to, że pracownik, który nie jest odpowiednio
przygotowany  do  podejmowania  decyzji,  może  podejmować
działania  nie  zawsze  zgodne  z  celami  organizacji.

W większości sytuacji struktura wysmukła jest kosztowniejsza
niż  płaska.  Obecnie  istnieje  tendencja  do  spłaszczania
struktur  organizacyjnych  i  zmniejszenia  ilości  szczebli
pośrednich.

Wybór  optymalnej  rozpiętości  zarządzania  jest  trudny,  a
kryteria wyboru nie są jednoznaczne.

Czynniki wywierające wpływ na rozpiętość kierowania, a więc na
płaskość i wysmukłość organizacji to:

Kompetencja  przełożonych  i  podwładnych  (im  jest  ona1.
większa, tym szersza potencjalna rozpiętość).
Fizycznie rozproszenie podwładnych (im jest ono większe,2.
tym węższa potencjalna rozpiętość).
Zakres  pracy  menedżera  innej  niż  nadzorcza  (im  jej3.
więcej, tym węższy potencjalny zasięg).



Stopień pożądanej interakcji (im jej więcej, tym węższy4.
potencjalny zasięg).
Zakres  występowania  standardowych  procedur  (im  ich5.
więcej, tym szerszy potencjalny zasięg).
Prawdopodobieństwo  nadzorowanych  zadań  (im  są  one6.
bardziej podobne, tym szerszy potencjalny zasięg).
Częstość występowania nowych problemów (im większa, tym7.
węższy potencjalny zasięg).
Preferencje przełożonych i podwładnych.8.

W pewnych sytuacjach wymienione czynniki są niewystarczające
do  wyboru  typu  struktury  organizacyjnej.  Również  każdy  z
opisanych czynników kształtuje się w różnoraki sposób. Dlatego
też  menedżerowie  w  konkretnej  sytuacji,  biorąc  pod  uwagę
znaczenie  poszczególnych  czynników,  przyjmują  optymalną
rozpiętość kierowania.

Z rozpiętością zarządzania, chociaż nie tylko, powiązana jest
centralizacja  i  decentralizacja  organizacyjna,  czyli  układ
władzy w organizacji.

Centralizacja  jest  procesem  utrzymywania  władzy  w  rękach
najwyższego kierownictwa organizacji.

Decentralizacja  jest  procesem  delegowania  władzy  na  niższe
szczeble hierarchiczne organizacji. Do problemu tego powrócimy
w części dotyczącej przywództwa i władzy.

Duża rozpiętość kierowania sprzyja procesowi decentralizacji,
natomiast  mała  rozpiętość  kierowania  –  procesowi
centralizacji. Podstawowe typy struktur organizacyjnych, które
można  wyodrębnić  ze  względu  na  relacje  między  samymi
menedżerami  oraz  między  menedżerami  a  wykonawcami,  to
struktura  liniowa,  sztabowe  –  liniowa,  funkcjonalna,
macierzowa,  amorficzna.

Struktura  liniowa  jest  to  najstarszy  rodzaj  powiązań  w
organizacji[3].  Podstawą  jej  budowy  jest  zasada  jedności
rozkazodawstwa.  Menedżer  odpowiada  za  całokształt  działania



kierowanej przez siebie komórki, natomiast podwładny ma tylko
jednego przełożonego, od którego odbiera polecenia. Linia jest
zarówno drogą służbową do przesyłania poleceń, dyrektyw, jak i
kanałem  władzy  oraz  delegacji  kompetencji.  W  tym  typie
struktury istnieje dominacja myślenia hierarchicznego. Jest to
struktura  sztywna,  a  menedżerowie  muszą  znać  różnorakie
problemy.  W  zasadzie  nie  ma  tu  specjalizacji  funkcji
kierowniczych.  W  przypadku  braku  chociażby  jednego  z
menedżerów  w  łańcuchu  przekazywania  poleceń  następują
przeważnie  zakłócenia  w  funkcjonowaniu  organizacji.  Dlatego
też  w  szczególnie  ważnych  sytuacjach,  np.  stan  wojenny,
energetyka,  loty  kosmiczne,  każdy  z  menedżerów  ma  swojego
dublera.

Rysunek 1. Liniowa struktura organizacyjna przedsiębiorstwa

Źródło:  S.  Sudoł,  Przedsiębiorstwo.  Podstawy  nauki  o
przedsiębiorstwie. Teorie i praktyka zarządzania, Toruń 1999,
s. 180.

Zaletami struktury liniowej są:

prostota,



precyzja,
określenie władzy,
określenie odpowiedzialności,
odpowiednie warunki do szybkiego podejmowania decyzji i
egzekwowania ich realizacji.

[1] A. Koźmiński, W. Piotrowski (red.), op. cit, s. 36.

[2] J. Lichtarski, Podstawy nauki o przedsiębiorstwie, A.E.
im. Oskara Langego, Wrocław 1997, s.212-213.

[3] J. Kieżun, Sprawne zarządzanie organizacją, SGH, Warszawa
1997, s. 291.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Przykład strategii
Obecnie  Żywiec  przygotowuje  się  do  integracji  z  grupą
Brewpole. Przyjmuje się, iż pełna integracja powinna nastąpić
w przeciągu trzech lat. W pierwszej kolejności planuje się
powołanie nowego zarządu. Przejmie on uprawnienia i obowiązki
od  zarządów  browarów  wchodzących  w  skład  nowej  spółki.  W
pierwszej kolejności łączone będą wydziały kierownicze.

Zadaniem  numer  jeden  nowego  Żywca  będzie  utrzymanie
dotychczasowego  tempa  rozwoju  poszczególnych  browarów.  Nowa
firma  chce  być  wiodącym  browarem  na  Polskim  rynku  piwa..
Biorąc pod uwagę fakt konsolidacji, z pewnością takim browarem
będzie.

https://pisanie.edu.pl/
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Jednakże  konieczne  będą  również  zmiany  aby  nowy  Żywiec
spełniał  normy  zyskowności  Heinekena.  Duży  dylemat  stanowi
również połączenie dwóch różnych systemów dystrybucji. Żywiec,
zgodnie  z  polityką  koncernu,  ma  własnych  dystrybutorów,  a
dystrybucją piw Brewpole zajmują się niezależne firmy. Dlatego
też  należy  ujednolicić  sieć  dystrybucji  i  stworzyć  sieć
własnych  dystrybutorów,  którzy  zajmowaliby  się  dystrybucją
marek Żywca oraz marek Brewpole. Nie planuje się likwidacji
poszczególnych marek i dlatego też w dalszym ciągu dostępne
będą na rynku marki: Elbrewery, Leżajsk i Warka.

Grupa Żywiec S.A., jako jedno z czołowych przedsiębiorstw na
polskim rynku piwowarskim, realizuje strategię, która łączy
elementy  zarówno  różnicowania  oferty,  jak  i  dążenia  do
efektywności kosztowej. Ta hybrydowa strategia pozwala firmie
skutecznie odpowiadać na wyzwania konkurencyjne, jednocześnie
budując  silną  i  rozpoznawalną  markę,  która  trafia  do
szerokiego grona konsumentów o zróżnicowanych preferencjach.

Podstawowym filarem strategii jest rozbudowa i dywersyfikacja
portfela produktów. Grupa Żywiec nie ogranicza się wyłącznie
do  klasycznych  piw  jasnych,  lecz  systematycznie  rozwija
ofertę,  wprowadzając  piwa  smakowe,  niskoalkoholowe,
bezalkoholowe oraz produkty z segmentu premium. Inwestycje w
innowacje  produktowe  odpowiadają  na  rosnące  oczekiwania
konsumentów, zwłaszcza młodszych pokoleń, które cenią sobie
unikalne doznania smakowe, a także produkty wpisujące się w
zdrowy  i  aktywny  styl  życia.  Różnicowanie  asortymentu
umożliwia  dotarcie  do  różnych  segmentów  rynku  i  zwiększa
odporność firmy na zmieniające się trendy konsumenckie.

Równocześnie  strategia  zakłada  optymalizację  procesów
produkcyjnych  i  logistycznych  w  celu  maksymalizacji
efektywności  kosztowej.  Dzięki  konsolidacji  browarów  oraz
wdrażaniu nowoczesnych technologii Grupa Żywiec może obniżać
koszty jednostkowe produkcji i dystrybucji, co przekłada się
na konkurencyjność cenową i zdolność do utrzymania marż nawet
w  warunkach  rosnącej  presji  konkurencyjnej.  Efektywność



operacyjna jest więc drugim filarem strategii, który umożliwia
zachowanie elastyczności i stabilności finansowej.

Strategia  Grupy  Żywiec  uwzględnia  również  silne  działania
marketingowe i budowę relacji z klientami. Firma inwestuje w
kampanie  reklamowe,  sponsoring  wydarzeń  kulturalnych  i
sportowych oraz rozwój kanałów dystrybucji, w tym nowoczesnych
platform  e-commerce.  Budowanie  więzi  emocjonalnej  z
konsumentem  poprzez  storytelling,  kultywowanie  tradycji
piwowarskich oraz promowanie wartości takich jak autentyczność
i lokalność pozwala na umacnianie pozycji marek i tworzenie
przewagi konkurencyjnej trudnej do skopiowania przez rywali.

Kolejnym  istotnym  elementem  strategii  jest  odpowiedzialność
społeczna  i  dbałość  o  zrównoważony  rozwój.  Grupa  Żywiec
aktywnie  angażuje  się  w  działania  proekologiczne,  redukcję
zużycia wody i energii, a także wspiera inicjatywy społeczne.
Takie podejście nie tylko buduje pozytywny wizerunek firmy,
ale także wpisuje się w globalne trendy, które mają coraz
większe  znaczenie  dla  wyborów  konsumenckich  i  decyzji
biznesowych.

Podsumowując,  strategia  Grupy  Żywiec  S.A.  to  kompleksowy
zestaw działań łączących innowacyjność produktową, efektywność
operacyjną, silne relacje marketingowe oraz odpowiedzialność
społeczną. Dzięki temu spółka może skutecznie konkurować na
wymagającym  rynku  piwowarskim,  dostosowując  się  do
zmieniających się preferencji konsumentów i trendów rynkowych.
Realizacja tej strategii umożliwia utrzymanie pozycji lidera,
zwiększanie  udziałów  rynkowych  oraz  tworzenie  wartości  dla
akcjonariuszy w długim terminie.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

https://pisanie.edu.pl/


Konsolidacja browarów
Ostatnio daje się zaobserwować dość duże zmiany zachodzące na
rynku piwowarskim w Polsce. Są one reakcją na zapowiadaną
obniżkę lub ewentualne zawieszenie ceł na piwo importowane z
państw CEFTA. Proces ten dotyczy łączenia się kilku browarów w
jeden  większy.  Browary  te  w  ten  sposób  chcą  również
zabezpieczyć  się  przed  konkurencją  browarów  krajowych.
Największą  tego  typu  fuzją  jest  połączenie  Żywca  z  grupą
Brewpole, która jest właścicielem m.in. Elbrewery. W skład
połączonego Żywca/Elbrewery wejdą browary w Cieszynie i Żywcu
(Żywiec), oraz w Gdańsku, Braniewie, Elblągu, Warce, Leżajsku
i Łańcucie (Elbrewery). Łącznie grupa ta będzie miała ok. 39
proc. udziału w rynku piwowarskim. Składa się na niego 13,6
%udziału Żywca; 16,2 % udziału Elbrewery; 5,9 % udziału Warki
oraz 3,1 % udziału Leżajska.

Główny akcjonariusz Elbrewery, czyli Brewpole, posiadający w
nim 97,3 % udziałów, ma 92,3 % akcji Warki oraz 86 %akcji
Leżajska.  Z  kolei  Heineken,  który  ma  być  większościowym
akcjonariuszem połączonej firmy, ma obecnie 75 % akcji Żywca.

Warunkiem  wydania  zgody  przez  Urząd  Ochrony  Konkurencji  i
Konsumenta  na  fuzję  Żywca  i  grupy  Brewpole  był  warunek
spełnienia pięciu punktów. Pierwszy dotyczył otwarcia sieci
dystrybucji nowego Żywca dla piw konkurencji. Drugi warunek
dotyczył  utrzymania  wszystkich  marek  piwa  warzonych  przez
obecne browary Żywca i Elbrewery. Dwa kolejne warunki dotyczą
rozwoju polskiego chmielostwa. Heineken został zobowiązany do
pokrycia  w  latach  2000-2005  co  najmniej  50  proc.  swoich
potrzeb chmielu na rynku Polski. Heineken ma też zainwestować
minimum 2 mln USD w rozwój polskiego przemysłu chmielarskiego.

Fuzja  Żywca  z  grupą  Brewpole  jest  pierwszym  przykładem
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konsolidacji  na  rynku  piwowarskim  w  Polsce.  Do  tej  pory
istniały  dwie  duże  grupy  –  Elbrewery,  które  wchłonęło
wcześniej browar w Gdańsku oraz Lech BW/Browary Tyskie które
należą do Euro Agro Centrum i South African Breweries (SAB).

Dzięki tej fuzji Heineken będzie ważyć w Polsce 7 mln hl piwa
w 8 browarach. Tym samym nowy Żywiec stanie się największym
browarem w kraju. Obroty po fuzji Żywca będą wynosić ponad 1
mld zł., a zatrudnienie 3500 osób.

Obecnie koncern czeka integracja obu browarów. Cały proces
integracji potrwa trzy lata. W pierwszej kolejności powołany
zostanie nowy zarząd. Zadaniem nr 1 nowego zarządu będzie
utrzymanie tempa rozwoju polskiego rynku piwa. W najbliższym
czasie Heineken chce sfinalizować stronę finansową fuzji i
stać się głównym akcjonariuszem nowego Żywca.

Powstanie takiego giganta na polskim rynku w opinii fachowców
może  stanowić  pewne  zagrożenie  dla  mniejszych  browarów.
Zdaniem innych browarów fuzja odbywa się w warunkach ostrej
konkurencji na rynku i spadającej dynamiki sprzedaży. Może to
być  zagrożeniem  dla  mniejszych  firm.  Niektóre  z  nich  już
ogłaszają  bankructwo,  np.  browary  w  Lwówku  Śląskim  czy
Kętrzynie. Konkurencja uważa także za fikcję warunki jakie
postawił UOKiK Żywcowi i Elbrewery, gdyż nie wiadomo kto ma
kontrolować ich przestrzeganie.

Konsorcjum Euro Agro Centrum/South African Breweries zamierza
odpowiedzieć na fuzję Żywca i grupy Brewpole.

Konsolidacja  browarów  to  zjawisko,  które  od  kilku  dekad
wyraźnie  kształtuje  obraz  globalnego  oraz  krajowego  rynku
piwa, a także wywiera istotny wpływ na strategię i strukturę
działania takich firm jak Grupa Żywiec S.A. Proces ten polega
na łączeniu się mniejszych jednostek produkcyjnych w większe
organizacje bądź na przejmowaniu ich przez silniejszych graczy
rynkowych, czego efektem jest powstanie dużych, zintegrowanych
struktur  kapitałowych.  Konsolidacja  ma  na  celu  przede



wszystkim zwiększenie efektywności działania, poprawę pozycji
konkurencyjnej,  optymalizację  kosztów  oraz  wzmocnienie  siły
przetargowej wobec dostawców i dystrybutorów.

W  przypadku  Grupy  Żywiec  S.A.,  proces  konsolidacji  miał
charakter  zarówno  kapitałowy,  jak  i  operacyjny.  Spółka
przeszła  szereg  przejęć,  fuzji  i  integracji,  które
doprowadziły  do  stworzenia  rozbudowanej  sieci  produkcyjno-
dystrybucyjnej.  W  wyniku  kolejnych  etapów  restrukturyzacji,
wiele  mniejszych  browarów  zostało  zintegrowanych  w  ramach
jednej organizacji. W efekcie powstała silna struktura zdolna
do  efektywnego  zarządzania  wieloma  markami,  segmentami
cenowymi  oraz  kanałami  dystrybucji,  co  umożliwiło  firmie
zajęcie pozycji jednego z liderów rynku piwa w Polsce.

Z  punktu  widzenia  strategicznego,  konsolidacja  przyniosła
szereg  korzyści.  Przede  wszystkim  pozwoliła  na  lepsze
wykorzystanie efektu skali – zarówno w zakresie produkcji, jak
i zakupów surowców, logistyki, marketingu czy inwestycji w
technologie. Połączenie sił różnych browarów umożliwiło też
uspójnienie  standardów  jakości  oraz  wdrażanie  jednolitych
procedur  zarządczych.  Dzięki  temu  możliwe  było  nie  tylko
obniżenie  kosztów  jednostkowych,  ale  również  zwiększenie
elastyczności  operacyjnej  i  zdolności  do  reagowania  na
zmieniające się warunki rynkowe.

Nie mniej istotne były także efekty wizerunkowe i rynkowe.
Konsolidacja umożliwiła Grupie Żywiec skuteczniejsze budowanie
marek,  kreowanie  spójnej  polityki  promocyjnej  i  silniejszą
obecność w różnych segmentach rynku. Włączenie do portfolio
znanych marek regionalnych pozwoliło z jednej strony zachować
lokalną  tożsamość  i  lojalność  konsumencką,  a  z  drugiej  –
wykorzystać ich potencjał komercyjny w skali krajowej. Takie
działanie wpisywało się w strategię równoważenia tradycji z
nowoczesnością  i  budowania  przewagi  konkurencyjnej  poprzez
różnicowanie oferty.

Jednakże konsolidacja to również wyzwania i ryzyka. Procesy



integracyjne  często  wiążą  się  z  koniecznością
restrukturyzacji,  likwidacją  części  zakładów  produkcyjnych,
redukcją  zatrudnienia  czy  zmianą  tożsamości  organizacyjnej.
Takie działania mogą budzić opór społeczny i negatywne reakcje
lokalnych  społeczności,  zwłaszcza  jeśli  zamykane  są
historyczne browary, silnie związane z danym regionem. Również
od  strony  zarządzania,  konsolidacja  wymaga  skutecznej
koordynacji i harmonizacji działań w różnych lokalizacjach,
przy jednoczesnym zachowaniu spójności strategicznej i kultury
organizacyjnej.

W  perspektywie  długofalowej  konsolidacja  browarów  w  Grupie
Żywiec  okazała  się  jednak  decyzją  trafną  i  uzasadnioną
rynkowo.  Umożliwiła  stworzenie  podmiotu  silnego  kapitałowo,
elastycznego  operacyjnie  i  zdolnego  do  konkurowania  z
największymi graczami w branży – zarówno na poziomie krajowym,
jak i regionalnym. Zgromadzone w wyniku konsolidacji zasoby
oraz  kompetencje  stanowią  dziś  fundament  przewagi
konkurencyjnej spółki, a także otwierają przed nią możliwości
dalszego rozwoju – zarówno w zakresie innowacji produktowych,
jak i ekspansji na nowe rynki lub segmenty.

Konsolidacja browarów w ramach Grupy Żywiec S.A. była nie
tylko  odpowiedzią  na  zmieniające  się  realia  rynkowe,  ale
również świadomym działaniem strategicznym ukierunkowanym na
wzmocnienie  pozycji  konkurencyjnej.  W  jej  efekcie  powstał
nowoczesny,  zintegrowany  organizm  gospodarczy,  który  łączy
potencjał  tradycji  piwowarskiej  z  nowoczesnym  zarządzaniem,
technologią  i  innowacyjnością.  W  kontekście  rosnącej
konkurencji i fragmentaryzacji rynku, decyzje o konsolidacji
okazały  się  nieodzownym  elementem  przekształceń
organizacyjnych, które umożliwiły Grupie Żywiec adaptację do
współczesnych  wyzwań  i  zapewniły  jej  stabilność  oraz
konkurencyjność  w  dłuższej  perspektywie.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
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prawa.

Analiza  strategiczna
przedsiębiorstwa Żywiec S.A.
Oceniając  pozycję  rynkową  browaru  żywieckiego  można
stwierdzić, iż jest ona wysoka. Świadczyć o tym może 13,6 %
udział Żywca w rynku w ubiegłym roku. Po połączeniu z Brewpole
(do którego należy browar Elbrewery z 16,2 % udziałem w rynku,
Warka z 5,9 % udziałem i Leżajsk z 3,1 % udziałem) udział w
rynku nowego Żywca wzrośnie do prawie 40 %. Za ten sam okres
browar wyprodukował 2,6 mln hl piwa. Przypuszcza się, że po
konsolidacji roczna produkcja nowego browaru będzie wynosić
ok.  7  mln  hl  piwa.  daje  mu  to  wiodącą  pozycję  pośród
wszystkich browarów, a tym samym zwiększa szansę na sukces.
Pozycja  ta  wydaje  się  być  niezachwiana,  gdyż  żaden  z
istniejących browarów nie osiągnie tak wysokich wyników, a
informacji o powstaniu (połączeniu się) innych browarów nie
ma.

Akcje  browaru  w  Żywcu  od  24.09.1991  notowane  na  Giełdzie
Papierów Wartościowych w Warszawie.

Firma kreując swój image kieruje się tym, aby nie przedstawiać
siebie tylko jako producenta piwa, ale także jako sponsora
wielu  imprez  sportowych  oraz  rozrywkowych.  Reklamy  browaru
można  zobaczyć  też  na  zagranicznych  boiskach  na  których
występują polscy piłkarze. Żywiec jest również sponsorem wielu
koncertów muzycznych.

Browar dysponuje także jedną z najnowocześniejszych w kraju
linii do produkcji i rozlewania piwa. Całym procesem sterują
komputery,  czego  efektem  jest  zachowanie  ciągle  tej  samej
jakości produktu. Te linie które nie spełniają wymagań im
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stawianych są w trakcie modernizacji.

Obecnie kapitał akcyjny spółki składa się z trzech milionów
akcji o wartości nominalnej 2,5 zł. Wartość kapitału akcyjnego
wynosi więc 7,5 mln zł. Kapitał ten zostanie podwyższony o
maksimum 9 mln 550 tys. zł poprzez emisję do 3 mln 820 tys.
akcji.  Dotychczasowi  akcjonariusze  będą  wyłączeni  z  prawa
poboru.  Akcje  te  mają  być  objęte  przez  australijskich
udziałowców  spółki  Brewpole,  a  więc  właściciela  Elbrewery,
Warki i Leżajska. Jest to operacja związana z połączeniem
Żywca z Brewpole. Po połączeniu, Heineken (główny udziałowiec
Żywca) będzie miał 50 % plus jedną akcję Żywca, natomiast
udziałowcy Brewpole – około 40 %. Żywiec stanie się więc w ten
sposób jedną z największych spółek giełdowych. Kapitalizacją
będzie ustępował jedynie Telekomunikacji Polskiej i Bankowi
Pekao S.A. Zrówna się wartością rynkową z Bankiem Handlowym.
Uwzględniając nową emisję akcji oraz kurs na obecnym poziomie
(428 zł), wartość rynkowa Żywca wyniesie prawie 2 mld 920 tys.
zł.

Żywiec w ubiegłym roku osiągnął bardzo dobre wyniki finansowe.
Stało się tak za sprawą tego, iż spółka odnotowała wzrost
sprzedaży o prawie 43 % (ok. 497 mln zł.) przy utrzymaniu
kosztów  wytworzenia  produkcji  sprzedanej  na  poziomie  z
ubiegłego  roku.  Spowodowało  to  wzrost  marży  operacyjnej  o
ponad 200 %. W ciągu ostatniego roku Żywiec zarobił na czysto
prawie 94 mln zł., a więc o 149 % więcej niż w analogicznym
okresie roku ubiegłego. Oznacza to, że rentowność sprzedaży
netto wyniosła 18,1 proc. Bardzo wysoka jest także rentowność
na poziomie operacyjnym i brutto – prawie 28 procent.

Analiza  strategiczna  przedsiębiorstwa  Żywiec  S.A.  obejmuje
szerokie spojrzenie na pozycję rynkową spółki, jej potencjał
wewnętrzny oraz otoczenie zewnętrzne, które wyznacza warunki
dalszego  rozwoju.  Grupa  Żywiec  jest  jednym  z  największych
producentów  piwa  w  Polsce,  należącym  do  globalnej  grupy
Heineken. Marka Żywiec, wraz z innymi markami wchodzącymi w
skład  portfela  spółki,  stanowi  silny  element  tożsamości



polskiego rynku piwowarskiego, a jednocześnie wpisuje się w
międzynarodowe  strategie  koncernu.  Analiza  strategiczna
pozwala ocenić mocne i słabe strony przedsiębiorstwa, a także
szanse i zagrożenia wynikające z jego otoczenia rynkowego,
społecznego i prawnego.

Do kluczowych atutów spółki należy silna rozpoznawalność marki
Żywiec, która od wielu lat kojarzona jest z tradycją, wysoką
jakością  i  prestiżem.  Firma  dysponuje  rozbudowaną  siecią
dystrybucji, obejmującą zarówno duże sieci handlowe, jak i
punkty  gastronomiczne,  co  zapewnia  jej  szeroki  dostęp  do
konsumenta. Duże znaczenie mają także inwestycje w nowoczesne
technologie produkcji i innowacje produktowe, dzięki którym
spółka  może  odpowiadać  na  rosnące  oczekiwania  rynku.  W
ostatnich  latach  ważnym  kierunkiem  rozwoju  stała  się
dywersyfikacja  oferty,  obejmująca  wprowadzanie  piw
bezalkoholowych,  radlerów  oraz  produktów  niskoprocentowych,
które  odpowiadają  na  zmieniające  się  style  konsumpcji  i
rosnącą świadomość zdrowotną konsumentów.

Słabą  stroną  przedsiębiorstwa  pozostaje  natomiast  wysoka
konkurencyjność branży piwowarskiej w Polsce, gdzie działają
inne  duże  podmioty  międzynarodowe,  takie  jak  Kompania
Piwowarska czy Carlsberg Polska. Silna walka cenowa i presja
ze  strony  marek  własnych  sieci  handlowych  ograniczają
możliwości utrzymywania wysokich marż. Dodatkowym wyzwaniem są
także  rosnące  koszty  surowców,  energii  i  logistyki,  które
obciążają  rentowność  spółki.  Do  czynników  wewnętrznych
wymagających poprawy można zaliczyć także konieczność dalszej
adaptacji kultury organizacyjnej do zmieniających się warunków
rynkowych, a także poszukiwanie nowych kanałów sprzedaży w
związku z rozwojem e-commerce.

Analizując  otoczenie  zewnętrzne,  należy  zwrócić  uwagę  na
szanse  wynikające  z  trendów  konsumenckich.  Coraz  większym
zainteresowaniem cieszą się piwa premium, rzemieślnicze oraz
bezalkoholowe,  co  stwarza  możliwości  rozwoju  oferty  i
zwiększania udziałów rynkowych w segmentach wyższej jakości.



Dynamiczny rozwój gastronomii i turystyki w Polsce również
sprzyja sprzedaży produktów piwnych, zwłaszcza w kategoriach
marek premium. Dodatkowym atutem jest możliwość wykorzystania
potencjału  innowacyjnych  kanałów  sprzedaży  i  komunikacji  z
konsumentem, w tym e-commerce, platform mobilnych i kampanii
digital marketingowych.

Z  drugiej  strony  przedsiębiorstwo  stoi  przed  licznymi
zagrożeniami.  Jednym  z  nich  jest  restrykcyjne  otoczenie
regulacyjne,  obejmujące  ograniczenia  w  reklamie  i  promocji
alkoholu  oraz  rosnące  obciążenia  podatkowe,  w  tym  podatek
akcyzowy  i  opłaty  związane  z  tzw.  małpkami  czy  napojami
słodzonymi.  Dodatkowym  wyzwaniem  są  zmiany  demograficzne,
które mogą wpływać na spadek konsumpcji alkoholu w dłuższej
perspektywie,  a  także  rosnąca  świadomość  zdrowotna
społeczeństwa,  sprzyjająca  ograniczaniu  spożycia  piwa  i
napojów  alkoholowych.  Nie  bez  znaczenia  są  także  czynniki
makroekonomiczne, takie jak inflacja, zmiany siły nabywczej
konsumentów czy wahania na rynku surowców.

Podsumowując, analiza strategiczna Żywiec S.A. wskazuje, że
przedsiębiorstwo ma silną pozycję rynkową i bogaty portfel
marek,  które  zapewniają  mu  przewagę  konkurencyjną  w  wielu
segmentach.  Jednak  utrzymanie  tej  pozycji  wymaga  stałej
adaptacji do zmieniających się warunków, dalszych inwestycji w
innowacje,  rozwój  oferty  piw  bezalkoholowych  i  premium,  a
także  aktywnego  reagowania  na  wyzwania  regulacyjne  i
ekonomiczne.  Sukces  strategiczny  spółki  będzie  zależał  od
umiejętności  łączenia  tradycji  z  nowoczesnością,  globalnego
doświadczenia  koncernu  z  lokalną  specyfiką  rynku  oraz  od
zdolności  do  budowania  silnych,  trwałych  relacji  z
konsumentami  w  warunkach  rosnącej  konkurencji.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

https://pisanie.edu.pl/


Groźba pojawienia się nowych
produktów i substytutów
Przemysł piwowarski jest dość specyficzną gałęzią produkcji.
Jego specyfika przejawia się w tym, że dość rzadko pojawiają
się  nowe  produkty.  Piwo  w  kilku  gatunkach  produkują
praktycznie wszystkie browary od kilku czy kilkunastu lat. Co
jakiś  czas  pojawiają  się  oczywiście  nowe  gatunki  piwa,
jednakże nie ma to jakiegoś znaczącego wpływu na konsumpcję
pozostałych gatunków.

Ostatnio  na  rynku  zaistniały  różnego  rodzaju  piwa
bezalkoholowe. Stało się tak za sprawą zakazu reklamy piwa w
mediach. Browary chcąc ominąć ten zakaz wprowadziły właśnie
reklamę  piwa  bezalkoholowego.  Jednakże  udział  tego  rodzaju
piwa  w  ogólnej  produkcji  browarów  stanowi  zaledwie  1-2%.
Niektóre browary produkują go więcej, jednak nie wpływa to na
zwiększenie ich klienteli.

Trudno  mówić  o  substytutach  które  mogłyby  zastąpić  piwo.
Oczywiście są obecne na rynku różnego rodzaju „wynalazki”,
jednak nie wpływa to na spadek konsumpcji tego trunku.

Jednym  z  kluczowych  elementów  analizy  makrootoczenia
wpływających na pozycję strategiczną Grupy Żywiec S.A. jest
groźba  pojawienia  się  nowych  produktów  i  substytutów.  W
kontekście silnie konkurencyjnej branży piwowarskiej, w której
konsumenci  coraz  częściej  poszukują  różnorodności,
innowacyjności i produktów wpisujących się w aktualne trendy
społeczne  oraz  zdrowotne,  zagrożenie  to  staje  się  coraz
bardziej realne i złożone.

Współczesny rynek napojów alkoholowych i bezalkoholowych ulega
szybkim zmianom, co powoduje, że produkty dotąd marginalne
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zdobywają  coraz  większy  udział  w  rynku.  Do  najbardziej
zauważalnych  tendencji  należą  rosnąca  popularność  piw
kraftowych oraz niskoprocentowych i bezalkoholowych wariantów
piwa, które są bezpośrednim konkurentem dla tradycyjnych marek
oferowanych  przez  duże  koncerny,  takie  jak  Grupa  Żywiec.
Substytutem staje się również szeroko rozumiana oferta napojów
funkcjonalnych, zdrowotnych, izotonicznych i energetycznych,
które wpisują się w styl życia promujący aktywność fizyczną i
rezygnację z alkoholu. Tym samym zmienia się nie tylko forma i
smak produktu, ale także sposób jego konsumpcji, skojarzenia
kulturowe i okoliczności spożycia.

Rosnące  znaczenie  mają  również  zmiany  demograficzne  i
pokoleniowe.  Młodsze  generacje  konsumentów  coraz  częściej
kierują się wartościami związanymi ze zdrowiem, ekologią i
odpowiedzialnością  społeczną.  Spada  spożycie  alkoholu  wśród
osób w wieku 18–35 lat, co skłania producentów do poszukiwania
alternatyw w postaci piw bezalkoholowych, piw smakowych lub
napojów  całkowicie  niezawierających  alkoholu,  ale
utrzymujących piwną tożsamość. Te zjawiska skutkują wzrostem
liczby podmiotów spoza branży piwowarskiej, które wchodzą na
rynek  z  innowacyjnymi  produktami,  co  zwiększa  presję
konkurencyjną  i  stawia  przed  tradycyjnymi  browarami  nowe
wyzwania w zakresie innowacyjności i elastyczności produkcji.

Nie bez znaczenia pozostają także uwarunkowania technologiczne
i  regulacyjne.  Nowoczesne  technologie  umożliwiają  szybkie
testowanie i wdrażanie nowych receptur, a globalizacja kanałów
dystrybucji – w tym e-commerce – ułatwia dostęp konsumentów do
zagranicznych  marek,  które  wcześniej  były  niedostępne
lokalnie.  Równocześnie  polityka  zdrowotna  państwa,  kampanie
społeczne  oraz  regulacje  prawne  (np.  ograniczenia  reklamy
alkoholu,  podnoszenie  akcyzy,  wymogi  etykietowania)  mogą
wpływać na przesunięcie preferencji konsumenckich w kierunku
produktów  niskoalkoholowych  lub  bezalkoholowych,  które  nie
podlegają takim samym restrykcjom.

W  przypadku  Grupy  Żywiec  S.A.  groźba  pojawienia  się



substytutów  została  dostrzeżona  i  częściowo  zaadresowana.
Spółka  rozwija  ofertę  piw  bezalkoholowych,  wprowadza  nowe
linie smakowe, inwestuje w segment premium oraz kontynuuje
integrację  z  segmentem  piw  regionalnych.  Niemniej  jednak,
dynamicznie  rosnąca  konkurencja  ze  strony  niewielkich,  ale
elastycznych browarów rzemieślniczych oraz producentów napojów
funkcjonalnych sprawia, że firma musi nieustannie monitorować
rynek,  analizować  trendy  konsumenckie  oraz  przewidywać
kierunki zmian. Groźba substytucji nie ogranicza się już tylko
do innych rodzajów piwa – obejmuje znacznie szerszy kontekst
stylu życia, postaw społecznych i wyborów kulturowych.

Groźba  pojawienia  się  nowych  produktów  i  substytutów  w
otoczeniu  strategicznym  Grupy  Żywiec  S.A.  stanowi  realne
wyzwanie,  które  wymaga  aktywnego  zarządzania  innowacją,
dywersyfikacją  oferty  oraz  dialogu  z  konsumentem.  W  dobie
przełomu  pokoleniowego,  transformacji  preferencji  i  szybko
postępujących  zmian  technologicznych,  zdolność  firmy  do
elastycznego reagowania na nowe oczekiwania będzie w coraz
większym  stopniu  decydować  o  jej  pozycji  konkurencyjnej  i
trwałości przewagi strategicznej.

Groźba  pojawienia  się  nowych  produktów  i  substytutów  w
przemyśle  piwowarskim  jest  jednym  z  kluczowych  elementów
analizy  konkurencyjnej  według  modelu  pięciu  sił  Portera.
Branża piwowarska w Polsce i na świecie charakteryzuje się
dużą dynamiką zmian w preferencjach konsumentów, co sprawia,
że producenci piwa muszą stale dostosowywać swoją ofertę do
nowych trendów i oczekiwań rynku. Substytuty, a także całkiem
nowe kategorie produktów, mogą poważnie zagrozić tradycyjnemu
piwu, ograniczając jego konsumpcję i wpływając na rentowność
producentów.

Jednym  z  najważniejszych  substytutów  piwa  są  napoje
bezalkoholowe  o  charakterze  alternatywnym,  takie  jak  wody
smakowe, izotoniki, napoje energetyczne czy różnego rodzaju
kombuche.  Zyskują  one  na  popularności,  zwłaszcza  wśród
młodszych  pokoleń,  które  coraz  częściej  wybierają  produkty



zgodne ze zdrowym stylem życia i unikają napojów alkoholowych.
Równocześnie rośnie segment piw bezalkoholowych, które są w
pewnym sensie zarówno elementem obrony producentów piwa przed
utratą klientów, jak i odpowiedzią na konkurencję ze strony
innych  napojów.  Ta  część  rynku  rozwija  się  niezwykle
dynamicznie,  ale  oznacza  również  zmianę  w  strukturze
konsumpcji, często z niższą rentownością niż w przypadku piw
tradycyjnych.

Substytutem dla piwa są także inne napoje alkoholowe, które
walczą  o  ten  sam  portfel  konsumenta.  W  Polsce  rośnie
popularność win, zwłaszcza win musujących i win z segmentu
premium,  a  także  mocniejszych  alkoholi  sprzedawanych  w
niewielkich  pojemnościach.  Dodatkowym  konkurentem  są  cydry
oraz koktajle gotowe do spożycia (RTD – ready to drink), które
stają się coraz bardziej popularne wśród osób poszukujących
nowości, wygody i różnorodności smakowej. W krajach zachodnich
coraz większym powodzeniem cieszą się także hard seltzery,
czyli niskoalkoholowe napoje gazowane, które mogą w kolejnych
latach zyskać znaczenie również na polskim rynku.

Warto także podkreślić rosnącą konkurencję ze strony browarów
rzemieślniczych  i  regionalnych,  które  wprowadzają  na  rynek
unikalne  produkty,  często  eksperymentując  z  recepturami,
dodatkami i technikami produkcji. Chociaż formalnie nie są one
substytutem piwa, ich obecność zwiększa presję konkurencyjną i
zmusza  duże  koncerny  do  innowacji.  Konsumenci,  zwłaszcza
młodsi  i  bardziej  świadomi,  chętniej  sięgają  po  produkty
unikatowe  i  lokalne,  co  ogranicza  popyt  na  masowe  piwa
koncernowe.

Zjawisko groźby substytutów w przemyśle piwowarskim wzmacniają
także zmiany regulacyjne i społeczne. Ograniczenia w reklamie
alkoholu,  rosnące  podatki  akcyzowe  oraz  kampanie  społeczne
promujące  ograniczanie  spożycia  alkoholu  zwiększają
zainteresowanie alternatywnymi produktami. Trendy zdrowotne,
wegetariańskie i proekologiczne przyczyniają się do wzrostu
rynku napojów funkcjonalnych, które konkurują z piwem o uwagę



konsumentów w sytuacjach towarzyskich czy rekreacyjnych.

Można  więc  stwierdzić,  że  groźba  pojawienia  się  nowych
produktów i substytutów w przemyśle piwowarskim jest wysoka i
stale rośnie. Oznacza to, że producenci piwa, chcąc utrzymać
swoją  pozycję  rynkową,  muszą  inwestować  w  rozwój  oferty
innowacyjnej, poszerzanie asortymentu o napoje bezalkoholowe,
niskoprocentowe  czy  funkcjonalne,  a  także  w  działania
marketingowe  odpowiadające  na  zmieniające  się  potrzeby
konsumentów. Przemysł piwowarski, choć mocno zakorzeniony w
tradycji,  nie  może  opierać  się  jedynie  na  dotychczasowych
rozwiązaniach, lecz powinien stale poszukiwać nowych form i
formatów produktów, aby skutecznie konkurować z substytutami.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Natężenie  walki
konkurencyjnej w sektorze
W  sektorze  piwowarskim  mamy  do  czynienia  z  bardzo  dużym
nasileniem konkurencji. Do pewnego czasu piwo w Polsce było
produktem lokalnym. O tym, że w kraju działa kilkadziesiąt
browarów można się było dowiedzieć wyłącznie podróżując po
różnych regionach. Tylko Żywiec i Okocim sprzedawały swoje
wyroby w całym kraju. Polska podzielona była na tradycyjne,
lokalne rynki zbytu. Wolna konkurencja nie istniała.

Jednakże  na  początku  lat  dziewięćdziesiątych  sytuacja  ta
uległa  zmianie.  Wywołana  „wojna  piwna”  zakończyła  się
niekwestionowanym zwycięstwem klientów. Dziś w każdym sklepie
mamy do wyboru kilkadziesiąt gatunków tego napoju.
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Obecnie browary zmieniły sposób promocji marki. W walce o
klienta rozwijają sieć swoich firmowych lokali, rozszerzają
swój  asortyment,  budują  własne  sieci  dystrybucji,  powołują
działy marketingu. Nasilająca się konkurencja spowodowała, iż
browary zaczęły dopuszczać inwestorów strategicznych.

Browar Żywiec ma już ugruntowaną pozycję na rynku piwowarskim.
Obok  niego  funkcjonuje  również  kilka  porównywalnych  pod
względem wielkości browarów, takich jak Okocim, Lech, Browary
Tyskie, Elbrewery. Browary te stanowią dla Żywca dość poważną
konkurencję. Oprócz tego na rynku istnieją mniejsze, lokalne
browary które nie stanowią jednak tak poważnej konkurencji dla
tego browaru.

Oprócz konkurencji krajowej dużym zagrożeniem jest ekspansja
browarów zagranicznych. Oferują one marki od lat znane na
naszym rynku. Dotyczy to głównie wyrobów z Czech i Niemiec.
Browary krajowe obawiają się obniżki lub zniesienia ceł na
piwo sprowadzane z zagranicy. Spowodowałoby to znaczny napływ
konkurencyjnego  piwa  zagranicznego  na  polski  rynek,  co
zwiększyłoby i tak już dużą konkurencję.

Odpowiedzią na taki stan rzeczy jest konsolidacja browarów
krajowych. Przykładem takiej konsolidacji jest fuzja Żywca i
Elbrewery.  Dzięki  tej  fuzji  powstanie  największy  browar  w
kraju,  który  będzie  mógł  bardzo  skutecznie  konkurować  z
rywalami krajowymi i zagranicznymi.

Natężenie  walki  konkurencyjnej  w  sektorze  piwowarskim,  w
którym działa Grupa Żywiec S.A., jest jednym z kluczowych
czynników  kształtujących  dynamikę  rynku  i  strategie
przedsiębiorstw.  Rynek  piwa  w  Polsce  cechuje  się  dużą
konkurencją,  zarówno  ze  strony  dużych  międzynarodowych
koncernów,  jak  i  lokalnych  producentów  oraz  browarów
rzemieślniczych, co powoduje, że walka o klienta jest zacięta
i wymaga nieustannej innowacji oraz doskonalenia oferty.

Główni  gracze  na  rynku,  w  tym  Grupa  Żywiec,  Kompania



Piwowarska oraz Carlsberg Polska, rywalizują o udziały rynkowe
poprzez intensywne działania marketingowe, promocje sprzedaży
oraz rozwój nowoczesnych kanałów dystrybucji. Konkurencja jest
szczególnie silna w segmentach popularnych piw jasnych, które
stanowią największą część sprzedaży, a także w szybko rosnącym
segmencie piw smakowych i bezalkoholowych. Ta walka przejawia
się w ciągłych innowacjach produktowych, dostosowywaniu cen, a
także w kreowaniu silnych, rozpoznawalnych marek.

Na  natężenie  konkurencji  wpływa  również  rosnąca  liczba
browarów rzemieślniczych, które zdobywają popularność przede
wszystkim wśród młodszych konsumentów szukających unikalnych
smaków i autentyczności. Chociaż ich udział w rynku jest nadal
stosunkowo  niewielki,  ich  obecność  wymusza  na  dużych
producentach większą elastyczność i otwartość na innowacje, a
także  poszerzanie  oferty  o  produkty  niszowe  i  limitowane
serie.  To  z  kolei  podnosi  poziom  rywalizacji  i  zmusza  do
stałego monitorowania trendów konsumenckich.

Kolejnym  czynnikiem  intensyfikującym  konkurencję  jest
dostępność produktów substytucyjnych, takich jak cydry, napoje
alkoholowe  fermentowane  czy  piwa  importowane  z  zagranicy.
Zróżnicowanie  oferty  napojów  alkoholowych  powoduje,  że
przedsiębiorstwa  muszą  walczyć  nie  tylko  o  lojalność
konsumentów  wobec  marki  piwa,  ale  także  o  utrzymanie  ich
zainteresowania na rynku napojów w szerszym wymiarze. Dlatego
też firmy inwestują w rozwój marek, komunikację marketingową i
promocje, by przyciągnąć i zatrzymać klienta.

Wreszcie, natężenie walki konkurencyjnej jest podsycane przez
presję cenową ze strony dużych sieci handlowych, które często
dyktują  warunki  sprzedaży  i  wymagają  atrakcyjnych  ofert
promocyjnych.  To  powoduje,  że  producenci  muszą  nie  tylko
konkurować  na  poziomie  produktu,  ale  także  na  poziomie
efektywności kosztowej i zdolności do szybkiego reagowania na
zmiany  rynkowe.  Dla  Grupy  Żywiec  oznacza  to  konieczność
ciągłej optymalizacji procesów produkcyjnych i logistycznych,
a także umiejętnego zarządzania portfelem produktów.



Natężenie  walki  konkurencyjnej  w  sektorze  piwowarskim  jest
bardzo wysokie i wymaga od Grupy Żywiec ciągłego doskonalenia
oraz  adaptacji  do  zmieniających  się  warunków  rynkowych.
Rywalizacja  prowadzona  jest  na  wielu  płaszczyznach  –  od
jakości  i  innowacji  produktowych,  przez  marketing,  po
efektywność kosztową i kanały dystrybucji. Tylko kompleksowe
podejście  do  tych  wyzwań  pozwala  utrzymać  silną  pozycję
konkurencyjną  oraz  skutecznie  konkurować  w  dynamicznym
otoczeniu branżowym.

Natężenie walki konkurencyjnej w sektorze piwowarskim należy
uznać  za  bardzo  wysokie,  co  wynika  z  kilku  kluczowych
uwarunkowań. Polska należy do jednych z największych rynków
piwa  w  Europie,  a  sam  sektor  charakteryzuje  się  dużym
nasyceniem,  stabilnym,  a  miejscami  malejącym  poziomem
konsumpcji  per  capita,  a  także  obecnością  silnych  graczy
międzynarodowych. W takich warunkach walka o klienta staje się
wyjątkowo  intensywna,  ponieważ  możliwości  zwiększania
sprzedaży  poprzez  rozwój  rynku  są  ograniczone,  a  głównym
mechanizmem  budowania  udziału  rynkowego  jest  odbieranie
konsumentów konkurentom.

Na rynku dominują trzy duże podmioty: Grupa Żywiec, Kompania
Piwowarska  oraz  Carlsberg  Polska,  które  razem  kontrolują
większość rynku. Ich rywalizacja toczy się nie tylko o udział
w  rynku  masowym,  ale  także  o  atrakcyjność  w  segmentach
specjalistycznych, takich jak piwa premium, bezalkoholowe czy
smakowe. Konkurencja przejawia się przede wszystkim poprzez
intensywne działania marketingowe, silną obecność w punktach
sprzedaży  detalicznej  oraz  rozwój  innowacyjnych  produktów,
mających na celu wyróżnienie oferty w oczach konsumenta.

Kolejnym  czynnikiem  podnoszącym  natężenie  konkurencji  jest
szybki rozwój browarów rzemieślniczych i regionalnych, które,
mimo  że  posiadają  relatywnie  niewielki  udział  w  rynku,
znacząco  zmieniły  jego  charakter.  Konsumenci  stali  się
bardziej  świadomi  i  otwarci  na  eksperymenty  smakowe,  co
wymusiło  na  koncernach  wdrażanie  nowych  wariantów,  serii



limitowanych czy specjalnych linii produktowych inspirowanych
piwowarstwem  kraftowym.  To  sprawia,  że  nawet  w  obrębie
segmentów  niszowych  walka  konkurencyjna  staje  się  coraz
bardziej zażarta.

Wysoka  konkurencyjność  sektora  widoczna  jest  również  w
polityce cenowej. Pomimo istnienia silnych marek premium, duża
część rynku podlega presji cenowej wynikającej z obecności
marek własnych sieci handlowych oraz tanich piw ekonomicznych.
Sieci  detaliczne,  posiadając  ogromną  siłę  negocjacyjną,
wywierają presję na producentów, wymuszając promocje, rabaty i
korzystne  warunki  dostaw.  To  dodatkowo  zaostrza  walkę  o
klienta, ponieważ obniżanie cen wpływa negatywnie na marże i
zmusza firmy do intensyfikowania działań w zakresie kosztów i
efektywności.

Czynnikami  wzmacniającymi  konkurencję  są  także  zmiany  w
otoczeniu prawnym i społecznym. Ograniczenia reklamy alkoholu
powodują,  że  przedsiębiorstwa  muszą  jeszcze  bardziej
koncentrować  się  na  jakości  komunikacji  marketingowej,
sponsoringu  wydarzeń  czy  innowacyjnych  formach  promocji.
Ponadto trendy prozdrowotne oraz zmniejszająca się konsumpcja
alkoholu w niektórych grupach wiekowych sprawiają, że rynek
staje się polem coraz bardziej bezpośredniej walki o kurczącą
się grupę tradycyjnych konsumentów.

Podsumowując,  natężenie  walki  konkurencyjnej  w  sektorze
piwowarskim  jest  bardzo  silne  i  ma  tendencję  wzrostową.
Wysokie nasycenie rynku, ograniczone możliwości jego rozwoju,
presja ze strony sieci handlowych, intensywne działania dużych
graczy oraz dynamiczny rozwój browarów kraftowych sprawiają,
że  producenci  zmuszeni  są  stale  inwestować  w  innowacje
produktowe,  marketing  oraz  optymalizację  kosztów.  W  takich
warunkach przewagę mogą uzyskać jedynie te przedsiębiorstwa,
które  skutecznie  łączą  siłę  marki,  różnorodność  oferty  i
zdolność  do  reagowania  na  zmieniające  się  preferencje
konsumentów.



Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Siła oddziaływania nabywców
Żywiec Full jest marką znaną w całym kraju. Znajomość tej
marki deklaruje 44% badanych osób, a 13% piwoszy deklaruje
„wierność” tej marce. Dane te świadczą, iż marka ta jest obok
EB Specjal Pils najbardziej znaną w kraju.

Browar  swe  produkty  rozprowadza  poprzez  sieć  własnych
dystrybutorów.  Następnie  towar  trafia  do  rąk  konsumentów.
Jeżeli produkt nie będzie spełniał ich oczekiwań – po prostu
go nie kupią. Dlatego też firma pragnie sprostać wszystkim
wymaganiom konsumentów. Dba o jakość swojego wyrobu, o to aby
parametry poszczególnych marek piwa były ciągle zachowane. Dba
również  o  to,  aby  ich  produkt  był  odpowiednio  podany
konsumentowi.  Dlatego  też  wyposażają  swoje  puby  i  lokale
sprzedające ich markę w specjalne komplety do rozlewu piwa,
szklanki oraz podstawki z logo browaru. Firma to robi dlatego,
iż nie tylko ważny jest sam produkt ale także sposób jego
opakowania, podania, ważne są również różnego rodzaju konkursy
i  promocje  organizowane  przez  browar.  Dzięki  temu  można
pozyskać nowych klientów, a nie jest to rzeczą łatwą, ponieważ
na rynku piwowarskim panuje obecnie duża konkurencja i toczona
jest  walka  o  klienta.  Żywiec  nie  należy  do  marek  tanich,
jednakże nabywcy tej marki zdążyli się przekonać, iż w tym
przypadku cena idzie w parze z jakością.

Nabywcy wywierają dość duży nacisk i od nich właśnie zależy w
dużej mierze funkcjonowanie firmy.

Siła oddziaływania nabywców jest jednym z kluczowych czynników

https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/sila-oddzialywania-nabywcow/


wpływających  na  konkurencyjność  oraz  strategię
przedsiębiorstwa,  w  tym  także  Grupy  Żywiec  S.A.  W  branży
piwowarskiej,  gdzie  rynek  charakteryzuje  się  dużą
różnorodnością produktów oraz intensywną konkurencją, pozycja
nabywców  –  czyli  konsumentów  końcowych  oraz  podmiotów
pośredniczących w dystrybucji – odgrywa szczególnie istotną
rolę. Zrozumienie i odpowiednie zarządzanie tym czynnikiem ma
kluczowe znaczenie dla stabilności przychodów i rentowności
firmy.

Konsument  końcowy,  czyli  osoba  kupująca  piwo,  dysponuje
rosnącym wachlarzem wyboru, który obejmuje zarówno produkty
dużych  koncernów,  jak  i  coraz  liczniejsze  wyroby  browarów
rzemieślniczych czy importowanych marek zagranicznych. Dzięki
temu  wzrasta  siła  przetargowa  nabywców,  którzy  mogą  łatwo
zmieniać  preferencje  i  wybierać  spośród  szerokiej  oferty
produktów dopasowanych do ich indywidualnych gustów, oczekiwań
cenowych oraz stylu życia. Nabywcy stają się coraz bardziej
wymagający, oczekując nie tylko wysokiej jakości, ale także
innowacyjnych smaków, różnorodności opakowań, a także wartości
dodanych, takich jak odpowiedzialność społeczna producenta czy
ekologiczne podejście do produkcji.

Drugim segmentem nabywców o dużym znaczeniu są pośrednicy,
czyli  hurtownie,  sieci  handlowe  i  punkty  sprzedaży
detalicznej, które decydują o tym, jakie produkty trafią na
półki  sklepowej  ekspozycji.  Duże  sieci  handlowe  często
dysponują  znaczną  siłą  negocjacyjną  wobec  producentów,  co
przekłada się na presję cenową, wymogi co do warunków dostaw
czy konieczność realizacji określonych działań marketingowych.
Grupa Żywiec musi więc aktywnie zarządzać relacjami z tymi
partnerami, tak aby zapewnić optymalne warunki dystrybucji,
jednocześnie zachowując rentowność sprzedaży.

Kolejnym  aspektem  jest  rosnąca  świadomość  konsumentów  w
zakresie  zdrowia  oraz  ekologii,  co  wpływa  na  zmianę
preferencji  zakupowych.  Nabywcy  coraz  częściej  poszukują
produktów  z  segmentu  piw  niskoalkoholowych,  bezalkoholowych



czy  o  obniżonej  kaloryczności.  Trend  ten  wymusza  na
producentach  konieczność  dostosowywania  oferty  do  nowych
wymagań rynkowych, co z kolei może wpływać na koszty produkcji
i  strukturę  marż.  Elastyczność  i  umiejętność  szybkiego
reagowania na te zmiany stają się więc niezbędne, aby utrzymać
lojalność klientów.

Siła oddziaływania nabywców w kontekście Grupy Żywiec S.A.
jest znacząca i wymaga ciągłej analizy oraz dostosowywania
strategii firmy. Konieczne jest balansowanie pomiędzy potrzebą
zaspokojenia różnorodnych oczekiwań konsumentów a utrzymaniem
rentowności i efektywności operacyjnej. Skuteczne zarządzanie
relacjami z nabywcami, w tym zarówno z klientami końcowymi,
jak  i  partnerami  handlowymi,  stanowi  fundament  budowania
trwałej  przewagi  konkurencyjnej  na  wymagającym  rynku
piwowarskim.

Siła  oddziaływania  nabywców  w  sektorze  piwowarskim  jest
czynnikiem o dużym znaczeniu, ponieważ to właśnie odbiorcy
końcowi  oraz  pośrednicy  w  sprzedaży  w  istotny  sposób
kształtują  strategie  producentów.  W  tym  przypadku  należy
rozróżnić  dwie  główne  grupy  nabywców:  konsumentów
indywidualnych  oraz  sieci  handlowe  i  dystrybutorów,  którzy
stanowią kanał dotarcia do klienta detalicznego. Każda z tych
grup wywiera inną, ale równie silną presję na producentów.

Konsumenci  indywidualni  charakteryzują  się  coraz  większą
świadomością,  zróżnicowanymi  oczekiwaniami  oraz  wysoką
wrażliwością  cenową.  Wysokie  nasycenie  rynku  sprawia,  że
kupujący mają do dyspozycji bardzo szeroką ofertę produktów,
zarówno pod względem marek koncernowych, jak i lokalnych piw
rzemieślniczych.  To  powoduje,  że  ich  lojalność  wobec
konkretnej marki jest mniejsza niż w przeszłości, a decyzje
zakupowe często podejmowane są pod wpływem ceny, promocji lub
chwilowej  mody.  Konsumenci  stają  się  coraz  bardziej
wymagający,  oczekują  nowości,  różnorodności  smakowej  oraz
produktów wpisujących się w trend zdrowego stylu życia, takich
jak piwa bezalkoholowe czy o obniżonej zawartości kalorii.



Jeszcze  silniejszą  presję  na  producentów  wywierają  sieci
handlowe, które stanowią dominujący kanał sprzedaży piwa. To
właśnie  one,  dzięki  swojej  skali  działania  i  dużej  sile
negocjacyjnej, dyktują warunki współpracy. W praktyce oznacza
to  wymuszanie  rabatów,  promocji,  korzystnych  warunków
logistycznych,  a  także  oczekiwanie  wysokich  nakładów  na
ekspozycję czy działania marketingowe w punktach sprzedaży.
Sieci detaliczne coraz częściej rozwijają także marki własne,
w tym również piwa, co stanowi dodatkową formę konkurencji
wobec  produktów  koncernowych  i  osłabia  ich  pozycję
negocjacyjną.

Warto  zauważyć,  że  wzrost  znaczenia  kanałów  nowoczesnej
dystrybucji, takich jak hipermarkety, dyskonty czy sprzedaż
online,  jeszcze  bardziej  umacnia  siłę  nabywców.  Producenci
piwa muszą dostosowywać swoją ofertę do wymagań poszczególnych
sieci, co często prowadzi do dużego zróżnicowania opakowań,
wariantów smakowych czy formatów dostosowanych do specyfiki
danego  kanału  sprzedaży.  Wysokie  uzależnienie  od  kilku
kluczowych dystrybutorów sprawia, że producenci znajdują się w
trudnej sytuacji, ponieważ utrata współpracy z dużą siecią
może oznaczać poważne ograniczenie sprzedaży.

Dodatkowym elementem wzmacniającym siłę nabywców jest rosnąca
presja  społeczna  i  regulacyjna.  Konsumenci  coraz  częściej
zwracają uwagę na kwestie ekologiczne, zrównoważoną produkcję
czy odpowiedzialne podejście do reklamy alkoholu. W efekcie
producenci  muszą  inwestować  w  rozwiązania  zgodne  z  tymi
oczekiwaniami,  aby  utrzymać  zainteresowanie  odbiorców  i
uniknąć negatywnego wizerunku.

Podsumowując,  siła  oddziaływania  nabywców  w  sektorze
piwowarskim jest wysoka i stale rośnie. Wynika to z dużej
dostępności  alternatywnych  marek  i  substytutów,  niskiej
lojalności  konsumentów,  a  przede  wszystkim  ogromnej  siły
negocjacyjnej sieci handlowych. Producenci, aby utrzymać swoje
udziały  rynkowe,  muszą  nie  tylko  konkurować  cenowo,  ale
również  dostarczać  wartość  dodaną  w  postaci  innowacyjnych



produktów,  atrakcyjnego  marketingu  i  działań  budujących
długofalowe relacje z klientami.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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