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WPROWADZENIE 

3 DYWIZJE 

8 LOKALIZACJI 
W POLSCE 15%  

SPRZEDAŻY 
NA EKSPORT 

Ponad 2 000 OSÓB 
ZATRUDNIONYCH 

900 MLN 
SPRZEDAŻY  
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ZMIANY ZACHODZĄCE W BRANŻY FMCG 

Tradycyjny model  obowiązujący przez lata w FMCG jest zastępowany przez 
nowy, w którym od Skali ważniejsza jest  Elastyczność 

Centrum uwagi Firma Konsument i shopper 

Procesy Decyzyjne 
Kilkanaście ważnych decyzji w ciągu 

kwartału/roku 

Dziesiątki małych decyzji w czasie 

rzeczywistym 

Kryteria decyzji Doświadczenie i intuicja 
Korelacja szeregu danych wewnętrznych i 

zewnętrznych 

Oferta 
produktowa 

Dostosowywana do cyklu sezonowości Dostosowywana w sposób ciągły 

Monitorowanie 
rezultatów 

Miesięczne, kwartalne, roczne Codzienne 

Reaktywność; dostawy i zwroty w 

odpowiedzi na potrzeby konsumenta Supply Chain  
Duże zapasy, dostawy w ilościach 

hurtowych 

Mieszane zespoły skupione wokół 

zadania, spoiwem - procesy i kultura 

organizacyjna 

Struktura 
organizacyjna 

Zbudowana wokół silosów funkcyjnych 

lub kompetencyjnych 
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ZMIANY ZACHODZĄCE W BRANŻY FMCG 

Model komercyjny jest funkcją wyboru „centrum grawitacji”.                                                                    
Naszą rekomendacją jest  aby to konsument i shopper byli tym centrum 

Centrum grawitacji - Konsument i 
Shopper 

 

 Model biznesowy jest zbudowany 
wokół zaspokajania potrzeb 
konsumenta i shoppera                             
a kryteria oceny przydatności 
kompetencji  i przewagi konkurencyjnej 
są kryteriami konsumenta                         
i shoppera 

Konsu 

-ment 

Centrum grawitacji - Wybrane 
funkcje 

 

 Firma wskazuje, które 
funkcje mają się zajmować 
konsumentem, klientem                   
i shopperem 

Konsu 

-ment 

 

 Firma skupia się przede 
wszystkim sama na sobie:  
wewnętrznych 
procedurach, 
wewnętrznych 
ograniczeniach (np. brak 
danych, zasobów, etc), 
wewnętrznych kryteriach 
oceny priorytetów, etc 

Centrum grawitacji - Firma  
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DECYZJE STRATEGICZNE A ZMIENNOŚĆ RYNKU 

Kierunki strategii Przywództwo produktowe. 
Innowacja i najlepsze produkty. 

Przywództwo operacyjne. 
Najniższy koszt całkowity. 

Przywództwo konsumenckie. 
Najlepsze rozwiązania kompleksowe. 
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DECYZJE STRATEGICZNE A ZMIENNOŚĆ RYNKU 
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DECYZJE STRATEGICZNE A ZMIENNOŚĆ RYNKU 

Dawne czasy Teraz 

http://www.google.pl/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRw&url=http://cole-kcja.blog.pl/&ei=_Mt0VPTVPKqV7Abi5YGIBQ&psig=AFQjCNHW2qNqooROH1SFpv3lhaE2uwIx5w&ust=1417026869741445
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ŚCIEŻKI PROWADZĄCE DO INNOWACJI 

Transfer technologii Działalność sfery B+R 

Wzorowanie się na najlepszych 

praktykach 

Szczęśliwy traf: czekać i 

obserwować 

Wykorzystanie metod 

gromadzenia pomysłów, np. 

„burzy mózgów” 

Stymulowanie kreatywności 

pracowników i kierownictwa 
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INNOWACJE  

Źródło: Innovation Union Scoreboard 
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KILKA FAKTÓW 
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KILKA FAKTÓW 
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CZY INNOWACJA TO ŁATWY PROCES 
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inwestycje 
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Zwrot z 

inwestycji 
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INNOWACJA A RENOWACJA 

51% 48% 
41% 42% 

36% 
36% 

37% 40% 

10% 13% 
17% 13% 
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Źródło: Mintel.com 
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INNOWACJA A RENOWACJA 

76% 73% 73% 
68% 

24% 27% 27% 
32% 
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RELACJE BIZNES A NAUKA 

? 

? 

? 
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RELACJE BIZNES A NAUKA 

KOMUNIKOWANIE SIĘ  

POROZUMIEWANIE SIĘ  

1 

2 
PRACOWNICY PRZETWARZAJĄCY DANE  

PRACOWNICY WIEDZY 

3 
INDYWIDUALIZM  

PRACA ZESPOŁOWA  
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RELACJE BIZNES A NAUKA 

Wewnętrzne mechanizmy blokujące w instytucjach 
naukowych 4 

Wewnętrzne mechanizmy blokujące w firmach 
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PODSUMOWANIE – ANALIZA PRZYPADKU 
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PLAN PREZENTACJI 

Wypracowanie 
strategii 

• Analiza strategiczna 
• Strategia 
• Wypracowanie Misji, 

wizji i wartości 
 

Sporządzenie planu 
operacyjnego 

• Projekt kluczowych 
procesów zarządczych 

• Plan wdrożenia 
wybranych projektów 
strat. 

• Plan sprzedaży 
• Budżety 

Wdrażanie procesów i 
projektów 

Testowanie strategii i 
dostosowywanie 

• Analizy zyskowności 
• Analizy  korelacji między 

wynikami strategicznej 
karty wyników 

• Analizowanie 
kształtujących się 
strategii 

Monitorowanie 
wdrożenia. Uczenie 
organizacji 

• Organizowanie 
przeglądów 
strategicznych 

• Organizowanie 
przeglądów 
operacyjnych 
 

Przełożenie strategii na 
działania operacyjne 

• Definicja CELÓW i 
Wątków strategicznych 

• Wybór celów i mierników 
ilościowych 

• Selekcja, projektów 
strategicznych 

XII I-III V-VI XI I IX IX- X XII 
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KPI

KPI

KPI

KPI

lider uczestnik 

Przybliżony model finansowy. Zadanie: BO rentowny wzrost 

.07 .08 .09 .10 .11

Tylko RO

Czekol 150 150 150 150 150

Ciastka 80 82 83 85 87

Wafle 172 181 190 199 209

Cukierki 35 35 35 35 35

437 447 458 469 481

102% 102% 102% 102%

NS 437 447 458 469 481

GM 50% 50% 50% 50% 50%

GM 219 224 229 235 240

S 23% 22% 22% 21% 21%

S 100,51 100,5 100,5 100,5 100,5

M 10% 10% 12% 15% 15%

M 44 45 55 70 72

Log 3% 3% 3% 3% 3%

Log 13 13 14 14 14

G&A 5,0% 4,9% 4,8% 4,7% 4,5%

G&A 22 22 22 22 22

EBIT 39 43 38 28 31

9% 10% 8% 6% 7%

amort 22 22 23 23 24

EBITDA 61 65 61 51 55

Fin Cos 13 13 14 14 14

BP 26 30 24 14 17

NPAT 21 24 19 11 14

5% 5% 4% 2% 3%

Wafle: G126+F50+ WL6+ = 172Ciastka J33+PB22+HK6+ =61 Czekolada: Cz64+P38+ Me20 + =122 Cukierki: K30+

.07 .08 .09 .10 .11

BO zadaniowo 20 50 70

Czekol 150 150 150 150 150

Ciastka 80 82 83 85 87

Wafle 172 181 190 199 209

Cukierki 35 35 35 35 35

437 447,2 477,9 519 550,7

102% 107% 109% 106%

NS 437 447 478 519 551

GM 50% 50% 50% 50% 50%

GM 219 224 239 260 275

S 23% 22% 21% 19% 18%

S 100,51 100,5 100,5 100,5 100,5

M 10% 10% 12% 13% 13%

M 44 45 55 70 72

Log 3% 3% 3% 3% 3%

Log 13 13 14 16 17

G&A 5,0% 4,9% 4,6% 4,2% 4,0%

G&A 22 22 22 22 22

EBIT 39 43 47 52 64

9% 10% 10% 10% 12%

amort 22 22 24 26 28

EBITDA 61 65 71 78 92

Fin Cos 13 13 14 16 17

BP 26 29 33 36 48

NPAT 21 24 26 29 38

5% 5% 6% 6% 7%

Założenia:

0%

3%

4%

5%

50%

Wynikowo

Wynikowo

Stałe
ROI=0  ROI-->

Wynikowo

3%

Wynikowo

Wynikowo

Stałe

Arytmet.

Arytmet.

5%

Arytmet.

3%

2006- 2007 ekstrapolowane na 2008 MAT

Konkurent

% Marża 

brutto (NS - 

COGS)

% Koszty 

sprzedaży

% koszty 

og 

zarządu

% Zysk na 

sprz

% Zysk z 

dz. OPER 
(Z na S - + 

pszych/koszty 

oper)

% Zysk z 

dz. GOSP ( 

Z OPER - + Prz i k 

fin)

% Zysk 

brutto

% Zysk 

netto

Wedel 8,20% 7,60% 7,30% 5,20%

KJS 6,90%

J-Colian 31,0% 24,0% 7,8% 8,1% 6,3% 5,0% 5,0% 2,8%

Ferrero

LU

Masterfoods 
5-7% 

Załozenie

Nestle 59% 13,90% 10%

Private label

Storck 

van melle

Wawel 46,5% 24,0% 9,7% 12,0% 11,5% 11,3% 11,3% 9,1%

Odra 39,50% 23% 12,70% 1,5% 2,1% 1,0% 1,0% 0,5%

Terravita 9,2% 1,2% 1,9% 0,1% 0,1% 0,0%

Miieszko 26,5% 23,5% 9,50% 3,3% 4,6% 2,1% 2,1% 1,5%

Milano 10,0% 16,0% 0,70% 0,2% 0,3% 0,6% 0,6% 0,4%

Balhsen/lajkonik

Solidarność 4,4% 6,5% 6,1% 6,1% 4,7%

SKAWA 19,9% -1,9% -2,2% -2,3% -2,3% -2,3%

bez plusowanej 

wartości sprzedanych 

towarów i materiałów

EBIT 2007 Global

GLOBAL 2007

GLOBAL 

2007

WorkshopWorkshop
Użyteczność Czy w 

nowej  ofercie biznesowej 

nabywca otrzyma wyjątkową

użyteczność?

Cena Czy cena 

strategiczna czyni ofertę

łatwo dostępną dla 

masowego nabywcy? 

WorkshopWorkshop
Koszty Czy utrzymasz 

przyjęte koszty według 

planu zysku przy założonej 

cenie strategicznej?

Wdrożenie Jakie są bariery 

adaptacji firmy do nowej oferty 

biznesowej? Plan ich usuwania 

jest wbudowany w strategię? 

Cel

Proces

Narzędzia

Rezultaty

Źródła 

danych

Eksperci/ 

wiedza

Czas

Opracowanie 

nowych kanw 

firmy

Zebranie danych, 

6 grup: według 

modelu 6 dróg. 

Każda droga + 

diagram ERWS 

prowadzi do 

nowej kanwy.

Model 6 dróg, 

Kanwy strategii, 

Schemat 4 

działań, Diagram 

ERWS, 

Sześć nowych 

kanw, wiedza o 

spodziewanych 

trendach. 

Badania: Trendy 

wpływające na 

branżę.

Zespoły firmy

4-6 weeks

Uzgodnienia 

nowej kanwy 

firmy oraz puenty 

strategicznej.

Wizualny jarmark 

kanw. Jury: 

Zarząd, eksperci 

rynkowi, 

konsultanci, 

zaprzyjaźnieni 

klienci.

Kanwy 

strategiczne, 

Schemat 4 

działań. Diagram 

ERWS, 

Nowa kanwa 

strategiczna firmy

Praca domowa 1

Udziałowcy, CEO, 

Jury

2,0 dni

Opracowanie 

inicjatyw 

strategicznych

Cztery grupy: Mapa 

użyteczności dla 

nabywcy rozbita na 

4 sekcje. Praca w 

zespołach

Mapa użyteczności 

dla nabywcy, Mapa 

Pionier Osadnik 

Migrator, 3 warstwy 

nie- klientów. 

Model zyskowy

(rys. 6.6) 

Lista  inicjatyw 

zweryfikowana 

przez kanwę oraz  

indeks  BO. (6-7)

Zespół

Konsultanci, 

Zarząd

Do 4 tygodni

Plan wdrożenia, 

Rys 8-1-

Uczciwy proces

Po warsztacie-

znany Lider, 

podział na 

zadania, 

harmonogram

Index

Błękitnego 

Oceanu rys 6-7

Formułowanie strategii Błękitnego Oceanu Wdrożenie

Poznać BOS. 

Uzgodnić jak działa  

branża a jak nasza 

firma.

Uzgodnić czynniki 

konkurowania. 

Oszacować ich 

natężenie poprzez 

sporządzenie  kanw 

branży i firmy

Kanwy strategiczne

Uzgodnione: 

Granice i kanwa 

branży, kanwa firmy

Badania i raporty, 

wiedza plemienna, 

Marketing, branża, 

Strategia

2,0 dni

Przygotowanie

Przygotowanie

Sekwencja 

& kluczowe 

pytanie

Poznać jak działa 

branża obecnie

Poprzez: Model 

sześciu dróg, 

Czerwony Ocean 

rys.3.5 Jakie 

modele dotarcia 

do konsumenta sa

w branży? 

Model Sił Portera, 

Mapa 

Pionier,Osadnik, 

Migrator. Trzy 

warstwy nie-

klientów.

Pula zysków 

branży, modele 

biznesowe

Badania, raporty. 

Konsumenci, 

marki, trendy.

Z branży oraz z 

poza

4 tyg

Uzgodnienie ceny, 

korytarza cenowego, 

wybór inicjatyw do 

wdrożenia. 

Prezentacja i wybór 

inicjatyw do 

wdrożenia.

Mapa użyteczności 

dla nabywcy (6-2). 

Model zyskowy (6.6) 

Masowy korytarz 

cenowy (6.5)

Wybrane inicjatywy, 

plan wdrożeń.

Praca domowa 2

Jury: Jak w 

Warsztacie 2

2 dni

Warsztat 2 Praca dom. 2 Warsztat 3
WdrożeniePraca dom. 1Warsztat 1Przygotowanie

OBJECTIVES GOALS STRATEGIES MEASURES

MISJA

WIZJA

STRUKTURA – PROCESY – KOMPETENCJE

Kto? Jak? Rezultat 
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DECYZJE STRATEGICZNE A ZMIENNOŚĆ RYNKU 

• Kanwa branży Słodkiej 

Kanwa docelowa JC na tle branży słodkiej 

Definicja branży: 
Jest to branża,  

której celem jest dawanie 
przyjemności sobie i innym. 

Oferuje słodycze,  
które dają zadowolenie, wyzwalają 

emocje, dostarczają energii i 
pozwalają mile spędzać czas.  

Strategiczna puenta.  
Misja: 

 
Jutrzenka Colian dostarcza 

nabywcom Słodycz bez 
konsekwencji 
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PLAN PREZENTACJI 

Funkcjonalność rozpatrywana z 
perspektywy Konsekwencji 

-Zdrowotnych 

- W podróży  

Definicja obecnej branży:                          

 Jest to branża, której celem jest dawanie 
przyjemności sobie i innym. 

Oferuje słodycze, które dają zadowolenie, 
wyzwalają emocje, dostarczają energii i pozwalają 

mile spędzać czas.  

 

Zabij głoda czystymi rękami Wellness 

Rozkosz bez konsekwencji … 

Kategoria Podróżujący Wiele kategorii Wellness 

Bezpieczny Wygodny 
Komfort 

+ 

Wygoda Użycia  
Zasoby, Wiedza z zakresu technologii 

Zasoby, Wiedza z zakresu Dietetyki  
                             Walory zdrowotne 

Strategiczna puenta, 
Misja: 

Jutrzenka Colian 
dostarcza nabywcom 

Słodycz Bez 
konsekwencji 

Istniejące segmenty produktowe 

Nowe segmenty produktowe 

Goplana mogłaby wejść w nie 
obsługiwany segment obecnych Nie- 
klientów, poszerzając granice rynku, 

lecz nie odbierając konsumentów 
silnym konkurentom 

W tym celu Goplana powinna 
mieć klarowny plan w zakresie 

pojemności marki, oraz 
konsekwentnie  doinwestowany 

proces rozwoju nowych 
produktów, a także szybkie 

pozyskanie zasobów: nowych 
podstawowych umiejętności, 
wiedzę z zakresu dietetyk i 

regulacji prawnych 
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Dziękuję 

RELACJE POMIEDZY NAUKĄ A BIZNESEM  
W  

ASPEKCIE ZMIAN 
ZACHODZACYCH W BRANŻY SPOŻYWCZEJ 

 


