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Wprowadzenie

T radycyjnie pojęcie strategii jest odnoszone do celów 
długoterminowych przedsiębiorstwa oraz alokacji 

zasobów lub działań umożliwiających osiąganie posta-
wionych celów (Chandler, 1962). Strategia rozumiana 
jako plan wyznaczający kierunek działalności całego 
przedsiębiorstwa powinna być umiejętnie wdrażana 
(Kaleta, 2013). Punktem wyjścia niniejszego artykułu jest 
uznanie, że strategie wyznaczają przyszłość organizacji, 
a projekty ją realizują (Juchniewicz, Trocki, 2022, s. 164). 
Projekty są ukierunkowywane zarówno na doskonalenie 
istniejących rozwiązań, jak i  na wprowadzanie nowych 
pomysłów, stanowiąc istotny element wdrażania każdej 
strategii biznesu (Bukłaha, 2022). W  pewnym sensie 

strategia także jest projektem, definiuje bowiem przyszły 
przedmiot działalności przedsiębiorstwa w  kategoriach 
działań, które należy podjąć, aby utrzymać się na rynku. 

Wdrażanie strategii organizacji to szczególnie złożony 
i  niełatwy do precyzyjnego zdefiniowania przedmiot ba-
dań. Mimo to podejmowane były próby zidentyfikowania 
podejść do strategii w branży dóbr szybko rotujących (ang. 
Fast Moving Consumer Goods – FMCG). I tak M. Jasiński 
(2015) w swoich badaniach przeprowadzonych wśród 66 
przedsiębiorstw z różnych sektorów gospodarki wykazuje, 
że w branży FMCG dominuje podejście pozycyjne i zaso-
bowe (32,83% przedsiębiorstw kładzie nacisk na podejście 
pozycyjne, 25,89% na zasobowe, 19,25% na planistyczne, 
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12,90% na innowacyjne oraz 9,14% na sieciowe). Wyniki 
tych badań mają jednak charakter orientacyjny z  uwagi 
na niewielką próbę badawczą. Ponadto badania ankie-
towe odwołujące się do kategorii zagregowanych, jakimi 
są wymienione podejścia do strategii, rodzi ryzyko różnej 
interpretacji treści pytań przez respondentów.

W  artykule podjęto próbę odpowiedzi na pytanie, 
jakie znaczenie mają projekty w  realizacji strategii 
przedsiębiorstw branży FMCG. Przedstawione badania 
koncentrowały się na analizie opisów strategii wybranych 
spółek notowanych na Giełdzie Papierów Wartościowych 
w  Warszawie. Źródłem danych były prospekty emisyjne 
przedsiębiorstw branży FMCG. Opisy strategii zawarte 
w  prospektach emisyjnych uzupełniono dostępnymi in-
formacjami znajdującymi się na stronach internetowych 
badanych spółek. Celem badań było stworzenie podstaw 
do budowy modelu doskonalenia sytemu zarządzania 
projektami w przedsiębiorstwach tej branży1.

Specyfika branży FMCG

D obra szybko rotujące są rozumiane jako produkty co-
dziennego użytku, takie jak artykuły spożywcze, che-

miczne i kosmetyczne. Branża FMCG obejmuje producen-
tów wymienionych produktów oraz podmioty związane 
z ich sprzedażą; charakteryzuje się dużym zróżnicowaniem 
wyrobów i kanałów dystrybucji. Przewagę konkurencyjną 
przedsiębiorstwa tej branży zdobywają poprzez wykorzy-
stanie efektu skali produkcji, co umożliwia stosowanie 
niższych cen (Miller, 2016). Ponadto presja na zwiększanie 
zdolności produkcyjnych niesie ze sobą zagrożenia związa-
ne z niewłaściwym dostosowaniem oferty produktowej do 
zmiennych preferencji konsumentów. 

Podmioty branży FMCG ukierunkowują swą działalność 
albo na podnoszenie zdolności produkcyjnych (inwestycje 
rzeczowe, akwizycje), albo na utrzymanie istniejącego 
potencjału (inwestycje odtworzeniowe, modernizacyjne). 
Mimo prób konsolidacji branży przez większe podmioty, 
bariery wejścia do wielu jej segmentów są  stosunkowo 
niskie. Nasycenie rynku, zróżnicowanie oferty oraz wyso-
ka konkurencja sprawiają, że fundamentem przetrwania 
i  rozwoju przedsiębiorstw jest wprowadzanie innowacji 
w różnych obszarach działalności (jakość produktów, opa-
kowania, magazynowanie, transport, marketing).

Innowacje doprowadzają do skracania się cyklu życia 
produktów. Z uwagi na łatwość imitacji nowych produk-
tów dynamika branży jest wysoka. Od lat zainteresowanie 
konsumentów zakupem nowych produktów utrzymuje się 
na ponadprzeciętnym poziomie. Według badań przepro-
wadzonych przez Nielsen (Rudek i in., 2020), aż 20% kon-
sumentów zawsze kupuje nowości, a 75% rozważa zakup, 
jeśli produkt im odpowiada. Na tle krajów Europy Środ-
kowo-Wschodniej Polska charakteryzuje się największym 
zainteresowaniem innowacjami wśród konsumentów. 

Podsumowując, branża FMCG cechuje się dużą dy-
namiką i  ciągła presją wywieraną przez konkurentów. 
W  związku z  tym przedsiębiorstwa muszą formułować 
strategie w  sposób umożliwiający elastyczne dostosowa-
nie się do zmieniających się warunków.

Metoda badawcza

B adania prezentowane w niniejszym artykule koncen-
trowały się na analizie opisów strategii zawartych 

w  prospektach emisyjnych wybranych przedsiębiorstw 
branży FMCG. Prospekt emisyjny jest dokumentem przy-
gotowywanym przez emitenta papierów wartościowych 
(Poślad, 2007). Musi on spełniać szereg wymogów i  jest 
zatwierdzany przez Komisję Nadzoru Finansowego (ak-
tualne regulacje dotyczące zasad przygotowania prospek-
tów znajdują się na stronie: www.knf.gov.pl). Prospekt 
emisyjny stanowi podstawowe źródło informacji dla po-
tencjalnych inwestorów, w tym dane na temat czynników 
ryzyka oraz perspektyw rozwojowych spółki (emitenta). 

Badaniu poddano 17 prospektów emisyjnych spółek 
branży FMCG notowanych na Giełdzie Papierów Warto-
ściowych w  Warszawie. Przedmiotem badań były zapisy 
dotyczące strategii tych spółek. Celem analizy było ustale-
nie, jaką rolę pełnią projekty w  strategii badanych spółek. 
Procedura badawcza polegała na jakościowej analizie tych 
fragmentów prospektów emisyjnych, w których ujmowano 
informacje na temat perspektyw rozwoju i  strategii spółki. 
W niektórych przypadkach sformułowania użyte w opisach 
strategii nie były jednoznaczne, wówczas podawany opis 
uznawano za cel albo działanie prowadzące do celu na 
podstawie analizy kontekstu (informacji zwartych w innych 
fragmentach prospektów). W  toku dalszej analizy badano 
specyfikę planowanych działań, które z nich można uznać 
za projekty. Dokonano podziału na działania ukierunkowa-
ne na doskonalenie istniejących rozwiązań (procesy) oraz 
działania innowacyjne (projekty). Była to ocena jakościo-
wa bazująca na doświadczeniu w  zarządzaniu projektami 
w branży FMCG. Zestawione w ten sposób informacje po-
zwoliły skategoryzować strategie badanych spółek oraz były 
podstawą do formułowania ogólniejszych wniosków. 

Niezależnie od przeglądu prospektów emisyjnych 
przeanalizowano strony internetowe badanych spółek 
pod kątem przedstawienia strategii. Celem było zweryfi-
kowanie dostępności tych informacji oraz spójności opi-
sów strategii między poszczególnymi źródłami. Następnie 
podjęto próbę klasyfikacji strategii badanych spółek ze 
względu na produkt i rynek (Ansoff, 1957).

Możliwości wykorzystania zalgorytmizowanych tech-
nik analizy (textmining) w odniesieniu do danych zawar-
tych w prospektach są ograniczone. Wytyczne dotyczące 
przygotowania prospektów emisyjnych nie wskazują 
bowiem, w jakiej formie emitenci mają przedstawiać stra-
tegie. Stąd opisy strategii są zróżnicowane, co sprawia, że 
ich analiza powinna uwzględniać szerszy kontekst (np. 
czynniki ryzyka, historię rozwoju, dane finansowe czy 
opis działalności operacyjnej) i  jest obarczona ryzykiem 
błędnej interpretacji badacza.

Wyniki badań

Ź ródłem danych na temat strategii były prospekty emi-
syjne, które są  dostępne na stronach internetowych 

spółek giełdowych bądź na stronie Giełdy Papierów War-
tościowych w  Warszawie. Zgodnie z  przyjętą metodyką, 

http://www.knf.gov.pl
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opisy strategii zostały przedstawione w  podziale na cele 
strategiczne oraz planowane działania. Zestawienie nad-
rzędnych celów (strategicznych) badanych spółek przed-
stawiono w tabeli 1 wraz z odwołaniem się do roku publi-
kacji prospektu i strony.

Cele strategiczne zawarte w opisach strategii 17 bada-
nych spółek są odnoszone do:

•	 pozycji rynkowej (spółki Agroton, Gobarto, Helio, 
Krynica Vitamin, KSG Agro, Milkland, Ovostar),

•	 rozwoju (spółki Ambra, Astarta, Pamapol, Seko, 
Wawel, ZPC Otmuchów),

•	 pozycji rynkowej i  rozwoju (spółki IMC oraz 
Indykpol),

•	 wartości firmy (spółki Makarony Polskie oraz 
Tarczyński).

Powyższy podział jest stosunkowo wyraźny, lecz w od-
niesieniu do trzech wyróżnionych kategorii (tj. pozycji, 
rozwoju i  wartości) pojawiają się dodatkowe określenia, 
które ujawniają szeroką gamę sformułowań. W pierwszej 
kategorii (pozycja) cele strategiczne badanych spółek 
wyrażane są  jako: ochrona, wzmocnienie, wzrost, kreo
wanie, zdobycie oraz osiągnięcie (silnej, czołowej lub 
niezagrożonej) pozycji rynkowej. Do tej kategorii odno-
szą się również sfomułowania dotyczące udziału w rynku. 
Z kolei druga kategoria (rozwój) jest pojemna znaczenio-
wo. Dlatego cele strategiczne są  tu formułowane bardzo 
ogólnie (utrzymanie czy zapewnienie rozwoju spółki) 
i  są  doprecyzowane przez wiązkę celów niższego rzędu. 
Na przykład spółka Wawel w  swym prospekcie rozwój 
odnosi do sieci dystrybucji, zwiększenia liczby przedsta-
wicieli handlowych, poprawy logistyki oraz uruchamiania 
nowych linii produkcyjnych i nowych spółek. Trzecia ka-
tegoria (wartość) jest natomiast odnoszona do wartości 
dla akcjonariuszy, przychodów ze sprzedaży i  rentowno-
ści. W niektórych przypadkach kategorie pozycji, rozwo-
ju oraz wartości są  stosowane łącznie w  sformułowaniu 
celów głównych (strategicznych). 

Poza celami strategicznymi spółki w  swoich prospek-
tach określają sposoby ich osiągnięcia. Na tym poziomie 
opisy strategii mają postać celów, planów, zadań bądź 

ogólnie wyrażonych kierunków działania, które są  po-
wiązane z  celami strategicznymi. Są to opisy często za-
gregowane, więc identyfikacja jakichkolwiek mocnych 
powiązań i prawidłowości jest możliwa tylko do pewnego 
stopnia. Na rysunku 1 przedstawiono przykład celu głów-
nego i powiązanych z nim działań spółki Helio SA.

Z  zebranych danych wyraźnie wynika, że sposoby 
osiągania celu nadrzędnego badanych spółek dzielą się na 
dwie grupy, tj. działania związane z utrzymaniem działal-
ności operacyjnej (procesy) oraz działania związane z po-
dejmowaniem nowych inicjatyw (projekty). Liczbowe 
zestawienie działań strategicznych w podziale na te dwie 
grupy przedstawiono w tabeli 2.

Do pierwszej grupy (procesy) można przykładowo za-
liczyć następujące wyrażenia pojawiające się w  prospek-
tach: wzrost efektywności operacyjnej, zwiększenie wy-
dajności procesu produkcyjnego, udoskonalenie procesu 
planowania produkcji, redukcja kosztów, optymalizacja 
działalności spółek zależnych, poprawa jakości produk-
tów, ograniczanie strat czy polityka cenowa. Sposoby 
osiągania celów strategicznych zaliczone do drugiej grupy 
(projekty) to przykładowo: opracowywanie receptur no-
wych produktów, wprowadzanie innowacji, zwiększenie 
mocy produkcyjnych, inwestycje w  park maszynowy, 
rozbudowa zakładów produkcyjnych, inwestycje w nowe 
technologie. We wszystkich badanych prospektach kła-
dziono nacisk na działania zaliczane do tej grupy.

Odrębną kwestią jest zidentyfikowana liczba działań 
ukierunkowanych na realizację celu nadrzędnego bada-
nych spółek. Z  przedstawionego w  tabeli 2  zestawienia 
wynika, że rozrzut w tym zakresie jest stosunkowo wysoki 
(od 2 do 15 działań). W niektórych prospektach strategia 
jest opisana bardziej, w  innych mniej szczegółowo. Sto-
sowane w  prospektach wyrażenia typu „optymalizacja 
łańcucha dostaw” (Krynica Vitamin), „działalność pro-
mocyjna, zmiany w sposobie dystrybucji oraz polityka ce-
nowa” (Indykpol) czy „dyscyplina finansowa i koncentra-
cja na zyskach akcjonariuszy” (IMC) są sfomułowaniami, 
za którymi mogą stać bardzo różne, nieujawnione przez 
spółki, przedsięwzięcia.

Cel nadrzędny
Wzmocnienie pozycji na rynku bakalii
i konfekcjonowania żywności
niskoprzetworzonej, wzrost udziału
w rynku krajowym

Doskonalenie istniejących rozwiązań (procesy):

• dywersyfikacja dostawców
• integracja pionowa
• stworzenie wizerunku wysokiej jakości

produktów przy zachowaniu przystępnej ceny
• zwiększenie udziału importu bezpośredniego

w zakupach
• rozwijanie sprzedaży na krajowym rynku

surowców

Wprowadzanie nowych rozwiązań (projekty):

• rozbudowa infrastruktury produkcyjnej
• wprowadzanie nowych produktów z grupy

bakalii
• wykorzystanie nowoczesnych kanałów

dystrybucji
• wprowadzanie produktów na rynki

międzynarodowe

Rys. 1. Cel nadrzędny i działania strategiczne spółki Helio SA
Źródło: opracowanie własne na podstawie prospektu emisyjnego spółki Helio SA (2007, s. 10)
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Wnioski z badań 

P odział strategii badanych spółek ze względu na pro-
dukt i rynek zestawiono w tabeli 2. Najczęściej (7 z 17 

badanych spółek) stosowną strategią badanych firm bran-
ży FMCG jest strategia penetracji rynku (dotychczasowy 
produkt, dotychczasowy rynek). W tej kategorii 4 przed-
siębiorstwa obrały za cel główny zdobycie wiodącej pozycji 
na rynku, 2 określiły go jako rozwój, a 1 jako umocnienie 
pozycji na rynku oraz wzrost wartości dla akcjonariuszy. 
Organizacje stosujące tę strategię definiują działania pro-
wadzące do celu w pięciu obszarach: inwestycje (wzrost 
mocy produkcyjnych, budowa nowych zakładów, nowe 
technologie, narzędzia informatyczne, akwizycje), koszty 
(poprawa efektywności), ludzie (nastawienie na rozwój 

kompetencji pracowników), jakość oraz klienci. Strategię 
rozwoju produktu (dotychczasowy rynek, nowy produkt) 
rozpoznano w  pięciu przypadkach. Najczęściej obiera-
nym celem przez te firmy jest ogólnie wyrażony rozwój 
(3 z 5), jedna firma oprócz rozwoju podała wzmocnienie 
pozycji na rynku. Przedsiębiorstwa stosujące tę strategię 
definiują działania prowadzące do celu jako rozszerzanie 
oferty produktowej i  asortymentowej, wprowadzanie 
innowacji, udoskonalanie obecnych produktów, działal-
ność promocyjną, politykę cenową oraz optymalizację 
procesów produkcyjnych. Strategię rozwoju rynku (nowy 
rynek, dotychczasowy produkt) odnotowano w  trzech 
przypadkach. Z kolei tylko w dwóch przypadkach zapisy 
zawarte w  prospektach zinterpretowano jako realizację 
strategii dywersyfikacji (nowy rynek, nowy produkt). 

Tabela 1. Zestawienie celów strategicznych (nadrzędnych) badanych firm

Wyszczególnienie

Agroton plc.: zdobycie pozycji czołowego producenta rolnego na rynku ukraińskim (2010, s. 3). Opis na stronie ( www.agroton.com.ua) rozwinięty 
w stosunku do prospektu emisyjnego.

Ambra SA: rozwój w branży winiarskiej (2004, s. 5–8). Strona: www.ambra.com.pl, opis strategii na stronie: skrócony w stosunku do prospektu 
emisyjnego.

Astarta Holding NV: zwiększenie udziału w rynku cukru (2021, s. 42). Opis strategii na stronie (www.astartaholding.com) skrócony w stosunku 
do prospektu emisyjnego.

Gobarto SA: wzmocnienie pozycji wiodącego podmiotu na polskim rynku mięsnym (2007, s. 9). Opis strategii na stronie (www.gobarto.pl) 
skrócony w stosunku do prospektu emisyjnego.

Helio SA: wzmocnienie pozycji na rynku bakalii i konfekcjonowania żywności niskoprzetworzonej, wzrost udziału w rynku krajowym (2007, 
s. 10). Opis strategii na stronie (www.helio.pl) skrócony w stosunku do prospektu emisyjnego.

IMC SA: rozwój działalności rolniczej, zajęcie trwałej wiodącej pozycji na rynku krajowym, zapewnienie wiodącej pozycji pod względem kosztów 
w każdej jednostce produkcji (2011, s. 6). Opis strategii na stronie (www.imcagro.com.ua/pl) skrócony w stosunku do prospektu emisyjnego.

Indykpol SA: rozwój, wzmocnienie pozycji rynkowej (1994, s. 120–121). Opis strategii na stronie (www.indykpol.pl) skrócony w stosunku do 
prospektu emisyjnego.

Krynica Vitamin SA: umacnianie czołowej pozycji na rynku polskim, kreowanie silnej pozycji na rynkach zagranicznych (2015, s. 112). Opis 
strategii na stronie (www.krynicavitamin.com) skrócony w stosunku do prospektu emisyjnego.

KSG Agro SA: umocnienie czołowej pozycji, doprowadzenia do powstania największego pionowo zintegrowanego holdingu rolnego na terenie 
centralnej Ukrainy (2011, s. 2–3). Opis strategii na stronie (www.ksgagro.com) skrócony w stosunku do prospektu emisyjnego.

Makarony Polskie SA: poprawa rentowności, budowanie długoterminowej wartości firmy, stworzenie silnych i wyrazistych produktów markowych 
oraz osiągnięcie przez produkty markowe wzrostu udziału w rynku makaronu (2007, s. 13–15). Opis strategii na stronie (www.makarony.pl) 
skrócony w stosunku do prospektu emisyjnego.

Milkiland Foods PLC: osiągnięcie niezagrożonej pozycji lidera na rynku serów oraz jednego z czołowych producentów produktów z mleka 
pełnego we Wspólnocie Niepodległych Państw (2010, s. 2–3). Opis strategii na stronie (www.milkiland.nl/pl): brak.

Ovostar Union NV: umocnienie pozycji wiodącego producenta wysokiej jakości markowych jaj i produktów jajecznych na Ukrainie (2011, s. 2–3). 
Opis strategii na stronie (www.ovostar.ua) skrócony w stosunku do prospektu emisyjnego.

Pamapol SA: wzrost udziału w rynku (2015, s. 120–121). Opis strategii na stronie (www.grupapamapol.pl) skrócony w stosunku do prospektu emisyjnego.

Seko SA: wzrost udziału w rynku (2013, s. 63–64). Opis strategii na stronie (www.sekosa.pl): brak.

Tarczyński SA: wzrost wartości grupy dla akcjonariuszy poprzez wzrost uzyskiwanych przychodów ze sprzedaży oraz rentowności Grupy, 
a w konsekwencji jej wyników finansowych, umacnianie pozycji rynkowej (2013, s. 39–40). Opis strategii na stronie (www.grupatarczynski.pl) 
skrócony w stosunku do prospektu emisyjnego.

Wawel SA: wzrost udziału w rynku (1997, s. 47–48). Opis strategii na stronie (www.relacjeinwestorskie.wawel.com.pl) skrócony w stosunku do 
prospektu emisyjnego.

ZPC Otmuchów SA: rozwój (2018, s. 102). Opis strategii na stronie (www.grupaotmuchow.pl): brak.

Źródło: opracowanie własne na podstawie prospektów emisyjnych badanych firm
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Wyniki badań wskazują, że projekty odgrywają duże 
znaczenie w  realizacji strategii przedsiębiorstw branży 
dóbr szybko rotujących. Dotyczy to zwłaszcza tych spółek, 
które realizują strategię rozwoju produktu, rynku oraz 
dywersyfikacji. W  najliczniejszej grupie przedsiębiorstw, 
czyli spółek realizujących strategię penetracji rynku, moż-
na jednak rozpoznać działania, które wymagają urucha-
miania projektów. Są to głównie projekty usprawniające, 
ukierunkowane na doskonalenie procesów informatycz-
nych, finansowych, logistycznych i marketingowych.

Wyniki przeglądów opisów 17 strategii spółek branży 
FMCG pokazują, że w praktyce strategia jest rozumiana 
tradycyjnie, tj. jako ogólny plan działania. Spośród wie-
lu różnych sformułowań wyraźnie widać, że w  każdym 
z badanych przypadków podawany jest cel nadrzędnych 
oraz wyjaśnienia (najczęściej ogólnikowe), w  jaki spo-
sób będą one osiągane. Proces formułowania strategii 
przedsiębiorstw branży FMCG mieści się wyraźnie w kla-
sycznym paradygmacie zarządzania strategicznego. Od-
wzorowaniem formułowania i wdrażania strategii będzie 
tutaj model stanowiący rozwinięcie klasycznego modelu 
strategii (np. modelu Andrewsa). Mając na uwadze fakt, 
że współczesne organizacje dostosowują się do zmien-
nych warunków rynkowych poprzez realizację projektów, 
powstaje pytanie, na ile taki klasyczny model budowy 
strategii (rys. 2) jest obecnie użyteczny w praktyce funk-
cjonowania przedsiębiorstw badanej branży.

Branża dóbr szybko rotujących cechuje się stosunkowo 
krótkim cyklem życia produktów. Poziom zainteresowa-
nia nowymi produktami tej branży jest w Polsce wysoki. 
Z  przeprowadzonych badań wynika jednak, że tylko 
5 z 17 badanych spółek w opisach strategii bezpośrednio 
nawiązywało do wprowadzania innowacji. Ponadto ukie-
runkowanie strategii wyłącznie na penetrację rynku może 
w dłuższej perspektywie prowadzić do stagnacji z uwagi 
na ograniczoną pojemność rynku. Jednym z dobrych roz-
wiązań przedsiębiorstw funkcjonujących w branży FMCG 
może być doskonalenie systemów zarządzania projekta-
mi, które pozwalają tworzyć bardziej elastyczne i  inno-
wacyjne strategie. Z tego względu w procesie zarządzania 
strategicznego warto mocnej podkreślić rolę i znaczenie 
projektów (rys. 3). Wychodząc z  założeń klasycznego 
modelu budowy strategii –  który wydaje się odzwiercie-
dlać dominującą praktykę zarządzania w branży FMCG 

– warto do tego modelu dodać moduł określający sposób 
koordynacji działań. Moduł ten w  istocie odzwierciedla 
system zarządzania projektami, w  którym koordynacja 
odbywa się poprzez projekty, programy oraz portfele. 

Z  procesem wdrażania strategii wiążą się programy 
i  portfele, których składowe stanowią właśnie projek-
ty. Z  jednej strony rozwinięciem strategii może być 
program działalności globalnej przedsiębiorstwa, czyli 
zestaw powiązanych logicznie i  chronologicznie projek-
tów, ukierunkowanych na wypełnianie misji i  realizację 

Tabela 2. Charakterystyka działań strategicznych badanych przedsiębiorstw

Nazwa spółki
Liczba działań strategicznych

Rodzaj strategii
procesy projekty ogółem

Agroton 2 4 6 penetracji

Ambra 9 6 15 penetracji

Astarta 3 3 6 rozwoju rynku

Gobarto 4 3 7 penetracji

Helio 5 4 9 dywersyfikacji

IMC 6 4 10 penetracji

Indykpol 5 3 8 rozwoju produktu

Krynica Vitamin 7 7 14 rozwoju produktu

KSG Agro 3 1 4 penetracji

Makarony Polskie 3 3 6 rozwoju produktu

Milkiland Foods 1 2 3 penetracji

Ovostar Union 5 1 6 rozwoju rynku

Pamapol 1 1 2 dywersyfikacji

Seko 1 1 2 rozwoju produktu

Tarczyński 3 1 4 penetracji

Wawel 3 3 6 rozwoju rynku

ZPC Otmuchów 3 2 5 rozwoju produktu

Źródło: opracowanie własne na podstawie prospektów emisyjnych badanych przedsiębiorstw
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długofalowych celów przedsiębiorstwa. Z  drugiej strony 
strategię można wyrazić jako portfel, czyli zbiór luźniej 
powiązanych ze sobą projektów. Zarówno w  programie, 
jak i portfelu projekty powinny być zorientowane na rea
lizację celów strategicznych przedsiębiorstwa. Znaczenie 
projektów w  realizacji strategii jest naturalnie zróżnico-
wane. Strategia i  jej komponenty definiują przedmiot 
działalności przedsiębiorstwa, a co za tym idzie, sytuują 
je w określonej branży. Bez wątpienia zarządzanie progra-
mem, a także portfelem projektów staje się obecnie waż-
nym elementem strategicznego zarządzania organizacją, 
którego zadaniem jest zapewnienie zgodności podejmo-
wanych inicjatyw ze strategią przedsiębiorstwa, a w tym 
także optymalizacja kosztów realizowanych celów bizne-
sowych (Chadam, 2017, s. 18).

Podsumowanie

P odsumowując, w pierwszej kolejności należy zwrócić 
uwagę na ograniczenia związane z zaprezentowany-

mi wynikami badań. Dostępne informacje na temat rea
lizowanych strategii spółek giełdowych prezentowane 
są najczęściej w sposób zbyt syntetyczny, bez mierników 

realizacji, co stanowi pewną trudność w  interpretacji 
wyników. Niemniej jednak można stwierdzić, że cele 
strategiczne i  sposoby ich realizacji zidentyfikowane 
w  prospektach emisyjnych spółek branży FMCG mają 
cechy projektów. Z  analizy opisów strategii wynika, że 
liczba realizowanych projektów w  procesie wdrażania 
strategii jest związana z  przyjmowanymi założeniami 
strategicznymi oraz przedmiotem działalności. Mimo 
dużego zróżnicowania działalności operacyjnej zarów-
no badanych spółek, jak i  całej branży można także 
sformułować ogólne prawidłowości i  zalecenia. Działa-
nia strategiczne badanych organizacji mają najczęściej 
charakter inwestycji rzeczowych (spółki deklarujące 
rozwój organiczny), inwestycji kapitałowych (spółki 
nastawione na akwizycję) bądź charakter projektów 
organizacyjnych, innowacyjnych oraz marketingowych. 
Niezależnie od rodzaju realizowanych strategii widać 
wyraźnie, że działania ukierunkowane na realizację ce-
lów strategicznych badanych spółek mogą być ujmowane 
w szersze kategorie, tj. być rozpatrywane jako programy 
lub portfele projektów. Uwzględnienie tych faktów może 
stanowić podstawę doskonalenia systemów zarządzania 
przedsiębiorstw branży dóbr szybko rotujących.
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The Role of Projects in the Process 
of Implementing the Strategy of Listed 
Companies in the FMCG Sector

Summary

The article reviews the prospectuses of companies list-
ed on the WSE in order to verify the importance of 
projects in the implementation of the strategy of com-
panies in the fast-moving goods industry (FCMG). 
The strategies of the studied enterprises can be divided 
according to the product and the market. Research re-
sults show that strategies and the way they are imple-
mented very often have the characteristics of projects. 
The final conclusion is that the process of formulating 
the strategy of FMCG companies follows the classic 
paradigm of strategic management. On this basis, it 
can be assumed that the best model for implement-
ing the strategy by projects in this industry would be 
a model that would extend the classic strategy model 
(e.g. Andrews model).
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