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1. Wstep

W niniejszym artykule przedstawiono czgs¢ wynikow badan przeprowadzonych
w drugiej potowie 2006 r. w krajowych przedsigbiorstwach branzy migsa czerwone-
go, ktore dostosowaty si¢ do wymagan unijnych i uzyskaty prawo sprzedazy swoich
produktow na rynku wspolnotowym. Na ankiete badawcza odpowiedziato 49 firm
sposrod 159, do ktorych wystano ankiety. Przystepujac do badan, przyjeto zatozenie,
ze po integracji Polski z UE nastapily zmiany strategii dzialania przedsigbiorstw
krajowej branzy migsa czerwonego, w tym rowniez w obszarze form strategii.

W badaniach przyjgto, ze méwiac o formie strategii, mamy na mysli to, jaka
ona przybiera postac, czy jest to strategia formalna, w postaci zwartego dokumen-
tu, znana kierownictwu i pracownikom firmy, czy raczej strategia nieformalna, nie
majaca namacalnej postaci, bedaca pewnym tworem egzystujacym ,w glowie”
szefa czy wlasciciela firmy. Forma strategii to rowniez elementy, z jakich ona si¢
sktada, oraz okres, na jaki zostala opracowana. Nie mozna rowniez zapomnie¢ o
misji jako centralnym elemencie strategii kazdej firmy oraz celach strategicznych.

2. Postac strategii

Dane zaprezentowane w tab. 1 moéwia o tym, ze przed 1 maja 2004 r. strategie
badanych przedsigbiorstw najczesciej przyjmowaty posta¢ ogdlnej wizji rozwoju

* Artykut napisano w ramach realizacji projektu badawczego promotorskiego nr 1H02D 107 30,
finansowanego przez Ministerstwo Edukacji i Nauki ze $rodkéw na naukeg w latach 2006/2007, ze
srodkow przyznanych w ramach stypendium wspoétfinansowanego przez Uni¢ Europejska ze srodkoéw
Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz przez budzet panstwa, realizowanego w ramach ZPORR,
priorytet II, dzialanie 2.6.



430

,»W glowie szefa”. Strategia formalna, w postaci dokumentu znanego kierownictwu
firmy, pojawita si¢ w dziewigciu sposréd wszystkich badanych przedsigbiorstw.
Dwa podmioty posiadaly strategic w postaci ustnych ustalen, znanych kazdemu
pracownikowi.

Tabela 1. Postac strategii badanych przedsigbiorstw przed 1 maja 2004 r. i w II potowie 2006 roku

Przed 1 maja II potowa
Posta¢ strategii A 2004 roku : 2006 roku
liczba % liczba %
wskazan | wskazan | wskazan | wskazan
Strategia w formie og6lnej wizji rozwoju ,,w glowie szefa” 37 75,5 24 48,9
Strategia w formie ustnych ustalen, znanych kazdemu
o 2 4,1 5 10,2
pracownikowi firmy
S.trategla} formalna w postaci dokumentu, znanego 9 18.4 14 28.6
kierownictwu firmy
Strategia formalna w postaci dokumentu, znanego kazdemu 3 3 4 32
pracownikowi firmy ’
Inna postac 1 2,0 2 4,1
Ogotem 49 100,0 49 100,0

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Z informacji tych wynika, ze w badanych przedsigbiorstwach dominowaty stra-
tegie o charakterze niesformalizowanym. Biorac pod uwage, ze prawie 86% bada-
nych firm to podmioty male i $rednie, mozna z duza doza prawdopodobienstwa
przypuszczaé, ze to wlasnie ich wiasciciele odgrywali role przywodcow, liderow
posiadajacych wlasne wizje rozwoju firm, ktére przekazywali do realizacji swoim
pracownikom.

Uderzajacy jest fakt, ze zadna z badanych firm przed 1 maja 2004 r. nie posia-
data strategii formalnej w postaci dokumentu, ktory bylby znany kazdemu pracow-
nikowi. Brak strategii w takiej postaci moze by¢ przyczyna wielu problemow.
Trudno jest przejs¢ ze strategii ogolnej do planéw operacyjnych i taktycznych,
przetozy¢ zamiary strategiczne na konkretne dziatania funkcjonalne. Pracownicy
nie znajacy strategii moga podejmowac dziatania sprzeczne z jej zatozeniami.

Z kolei dwa lata po dacie wstapienia Polski do Unii Europejskiej mozna zaob-
serwowac pewne zmiany, jakie zaszly w obszarze dotyczacym postaci strategii.

Nalezy podkresli¢, ze o ponad 25% zmalal odsetek firm, ktorych strategia mia-
fa posta¢ ogodlnej wizji rozwoju ,,w glowie szefa”. Mimo tego spadku nadal taka
forma strategii dominowala. Na drugim miejscu znalazla si¢ strategia formalna w
postaci dokumentu znanego kierownictwu firmy. Strategia w postaci ustnych usta-
len znanych kazdemu pracownikowi znalazta si¢ na trzecim miejscu. Najwigksza
zmiana nastapita w stosunku do strategii w postaci formalnego dokumentu znanego
kazdemu pracownikowi firmy. O ile przed 1 maja 2004 r. zaden z badanych pod-
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miotdw nie posiadat strategii w tej postaci, o tyle w II potowie 2006 r. cztery firmy
mogty si¢ nig pochwali¢.

Z powyzszych informacji wynika, ze badane przedsigbiorstwa w wigkszym
stopniu sktaniaja si¢ w kierunku formalizowania strategii. Takie rozwiazanie po-
maga w lepszym stopniu informowa¢ pracownikow o strategicznych zamierzeniach
kierownictwa. Znajomo$¢ strategii powinna przyczyni¢ si¢ do podniesienia moty-
wacji u realizujacych ja osoéb. Gdy pracownicy wiedza, ze ich dziatania przyczy-
niaja si¢ do osiagnigcia zamierzen strategicznych, sa bardziej sktonni angazowaé
si¢ w niekiedy trudne i wymagajace poswigcenia zadania. Ponadto strategia sfor-
malizowana daje mozliwos$¢ jasnego sprecyzowania roli poszczegdlnych osob i
komorek organizacyjnych w procesie realizacji zatozonych zamierzen oraz utatwia
kontrolg stopnia wykonania poszczegdlnych zadan.

3. Horyzont czasu strategii

Wazna kwestig przy definiowaniu strategii jest okreslenie jej horyzontu czaso-
wego. Opracowana strategia przedsigbiorstwa powinna swoim zasiggiem obejmo-
wac okres od 3 do 10 lat. Decyzje dotyczace dziatan w okresie od 2 do 3 lat zawie-
raja si¢ w planach taktycznych, a te obejmujace swoim wplywem okres do jednego
roku — w planach operacyjnych. Istota opracowywania strategii przedsigbiorstwa
na dhugi czas tkwi w tym, iz firmy moga z wyprzedzeniem przewidywaé zagroze-
nia oraz szanse, jakie moga pojawi¢ si¢ w otoczeniu. Dzigki temu sa w stanie przy-
gotowac si¢ na przezwycigzenie przysztych zagrozen i opracowac dziatania zmie-
rzajace do wykorzystania przysztych okazji — mozliwosci rozwojowych.

Badane przedsigbiorstwa przed 1 maja 2004 r. najczgsciej ustalaly horyzont
czasu swoich strategii na okres od 1 roku do 2 lat (21 firm) lub w przedziale od 3
do 5 lat (20 firm) —rys. 1.

ponad 10 lat 1
5—-10 lat 7

3-5lat 20

1rok—2 lata 21

0 5 10 15 20 25

liczba przedsiebiorstw

Rys. 1. Horyzont czasu strategii w badanych przedsigbiorstwach przed 1 maja 2004 r.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.



432

Powyzsze informacje upowazniaja do stwierdzenia, ze w badanej grupie przed-
sigbiorstw dominuja takie, ktore przed 1 maja 2004 r. nie posiadaty strategii dtugo-
okresowych, a jedynie plany taktyczne, o horyzoncie czasu od 1 roku do 2 lat.
Gdyby dokona¢ sptaszczenia przyjetej typologii i zawezi¢ kryteria analizy do
dwoch horyzontow czasu — od 1 do 5 lat i powyzej 5 lat, to w wyniku tego zabiegu
otrzymamy informacje, ze przed wejsciem Polski do UE dla prawie 84% badanych
firm granica w planowaniu dziatan strategicznych byt okres 5 lat.

Po 1 maja 2004 r. sytuacja nie ulegta znacznym zmianom. Badane podmioty
nadal najcze¢$ciej ustalaja horyzont swoich strategii na okres od 1 roku do 2 lat (21
firm) — rys. 2.

ponad 10 lat 2
5-10 lat 10
3-5lat 16

1rok—2lata 21

0 > 10 15 20 25

liczba przedsiebiorstw

Rys. 2. Horyzont czasu strategii w badanych przedsigbiorstwach po 1 maja 2004 roku

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Zmalata natomiast liczba przedsigbiorstw, ktore opracowuja swoje plany stra-
tegiczne w $rednim (od 3 do 5 lat) horyzoncie czasu — 16 firm. Wzrosta z kolei do
10 liczba podmiotéw posiadajacych plany strategiczne dtugookresowe (od 5 do 10
lat). Pojawily si¢ roéwniez dwie firmy ze strategia wybiegajaca na ponad 10 lat w
przyszto$¢. Jesli ponownie dokonamy podobnego zabiegu, jak w ramach odpowie-
dzi dotyczacych horyzontu czasowego strategii przed 1 maja 2004 r., to otrzymamy
dane moéwiace, ze dla 75,5% badanych podmiotéw nadal granica planowania dzia-
lan strategicznych jest okres 5 lat. Nastapil wigc spadek liczby przedsigbiorstw
(o niecate 9%), ktorych strategie zamykaja si¢ w takim przedziale czasu. Swiadczy
to o tym, ze wigcej firm wydtuza perspektywe swoich zamierzen strategicznych.

Mimo tych zmian nadal w badanej grupie podmiotéw dominuje planowanie
taktyczne (od 1 roku do 2 lat). Firmy, ktére bazuja na planowaniu krétkookreso-
wym, narazaja si¢ na niebezpieczenstwo reaktywnego dostosowywania si¢ do oto-
czenia. Moga mie¢ rowniez problemy z wiasciwa reakcja na zmiany, jakie w tym
otoczeniu zachodza. Brak myslenia w perspektywie strategicznej, jesli za taka
przyjmiemy horyzont czasu powyzej 5 lat, moze rowniez powodowac, ze podmioty
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te nie beda w stanie przewidzie¢ zmian, jakie moga zaj$¢ w ich otoczeniu w dalszej
przysztosci. Strategie krotkookresowe maja to do siebie, ze nie wyznaczaja ambit-
nych celow rozwojowych, skupiaja si¢ raczej na celach, ktore zapewnityby organi-
zacji przetrwanie lub utrzymanie aktualnej pozycji na rynku. Krotkowzroczno$é w
dziataniu naraza firmg¢ na sytuacje kryzysowe, gdy w jej otoczeniu lub wngtrzu
dojdzie do zdarzen, ktorych nie przewidziano, a ktére mozna byloby antycypowac,
gdyby wydluzono horyzont planowania i przeprowadzono odpowiednie analizy.

4. Elementy skladowe strategii

Odnoszac si¢ do kwestii czgsci sktadowych strategii badanych przedsigbiorstw,
zatozono, ze strategia firmy powinna zawiera¢ takie podstawowe elementy, jak:
misja, cele strategiczne, funkcjonalne programy dziatania (zaliczono do nich plany
marketingowe, plany inwestycyjne i plany produkcyjne) oraz plany biznesu dla
poszczegdlnych przedsiewzigé. Do tego zbioru dodano réowniez wizjg, wychodzac
z zalozenia, Ze jest ona niejako marzeniem odnoszacym si¢ do przysztego wizerun-
ku czy poziomu rozwoju firmy, ktory wlasciciele chcieliby zrealizowac.

Tabela 2. Elementy sktadowe strategii badanych przedsigbiorstw przed i po 1 maja 2004 roku

Przed 1 maja 2004 r. Po 1 maja 2004 r.
Elementy strategii liczba 0 liczba
, % , %

wskazan wskazan
Wizja 21 42,9 19 38,8
Misja 10 20,4 22 44,9
Cele strategiczne 13 26,5 23 46,9
Plan marketingowy 13 26,5 25 51,0
Plan inwestycyjny 27 55,1 25 51,0
Plan produkcyjny 25 51,0 30 61,2
Biznesplany dla poszczegdlnych przedsigwzigé 19 38,8 20 40,8
Ogotem 128 — 164 —

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Z analizy danych zawartych z tab. 2 wynika, Ze trzy najczgSciej wymieniane ele-
menty strategii przed 1 maja 2004 r. to: plan inwestycyjny (27 firm), plan produkcyjny
(21) oraz wizja (21). Dane te potwierdzaja wczesniejsze obserwacje. Strategie bada-
nych podmiotow mialy najczesciej postaé ogdlnej wizji rozwoju ,,w gtowie szefa”.
Jednak wizje te nie miaty odzwierciedlenia w jasno okreslonych misjach — jedynie 10
firm posiadato w tamtym okresie ten element strategii. W swoich dziataniach badane
podmioty skupialy si¢ raczej na strategiach funkcjonalnych. Dominacja planéow inwe-
stycyjnych moze wynikac z tego, ze przedsigbiorstwa musiaty dostosowac si¢ do unij-
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nych standardéow, a to wymagalo opracowania programéw restrukturyzacyjnych
uwzgledniajacych naktady finansowe na konieczne dziatania modernizacyjne. Dlatego
najprawdopodobniej plany inwestycyjne odgrywaly tak znaczaca rolg w strategiach
badanych podmiotéw z okresu przed przystapieniem Polski do UE. Wida¢ rowniez, ze
niewiele podmiotow (26,5%) miato jasno okreslone cele strategiczne. Taka sytuacja
mogla by¢ wywolana tym, ze wigkszo$¢ badanych firm posiadala raczej cele krotko-
okresowe niz dlugookresowe. Brakowato takze planéw marketingowych, co bylo pro-
blemem duzej czgsci badanych podmiotow — prawie 75% z nich nie posiadato tego
typu planéw w swoich strategiach. Moze to swiadczy¢ o swoistym lekcewazeniu funk-
¢ji marketingowej w badanych firmach. Z kolei opracowane biznesplany dla poszcze-
golnych przedsigwzig¢ posiadato niespetna 40% przedsigbiorstw.

Z kolei, analizujac dane dotyczace elementéw strategii badanych przedsigbiorstw
po 1 maja 2004 r., mozna stwierdzi¢, ze mimo iz nadal dominuja w nich plany produk-
cyjne i inwestycyjne, to znacznie zyskaly na znaczeniu plany marketingowe, cele stra-
tegiczne i misja. Jesli wezmie si¢ pod uwage, ze w I potowie 2006 r. horyzont czasu
strategii prawie 43% badanych podmiotéw nie si¢ga dalej niz 2 lata, to mozna powie-
dzie¢, ze zdecydowana dominacja planéw produkcyjnych w strategiach badanych firm
oznacza, iz koncentruja si¢ one glownie na realizacji biezacych zaméwien. Utrzymuja-
cy si¢ wysoki poziom wskazan mowiacych o posiadaniu w strategii takiego elementu,
jak plan inwestycyjny, moze §wiadczy¢ o tym, ze czg§¢ firm nadal modernizuje swoje
zaklady lub przewiduje wprowadzenie nowych produktéw na rynek — albo tez ma
zamiar angazowac si¢ w nowe dziedziny dziatalnosci. Wzrost znaczenia planéw mar-
ketingowych potwierdza niejako obserwacje poczynione przez autora, ze obecnie coraz
wigcej przedsigbiorstw zajmujacych si¢ produkcja migsa i jego przetworéw dostrzega
zalety szerszego wykorzystywania takich narzedzi marketingu, jak reklama, promocja
czy dystrybucja. Dzigki temu mozliwe jest budowanie wlasnych marek produktow,
ktére moga przyczyni¢ si¢ do zdobycia zaufania i lojalnosci konsumentow.

Znamienne jest rowniez, ze wzrosta liczba firm, ktére w swoich strategiach maja
misje. Obecnie posiadanie takiego elementu deklaruja 22 przedsigbiorstwa (wczes-
niej 10). Moze to swiadczy¢ o rosnacej $wiadomosci wiascicieli badanych podmiotéw
o koniecznos$ci przetozenia wiasnych wizji rozwoju firm na misje zrozumiate dla pra-
cownikow i otoczenia. Misja mowiaca o tym, po co firma istnieje, dla kogo produkuje
swoje wyroby i co zamierza osiagna¢, daje pracownikom mozliwo$¢ zapoznania si¢ z
senesem dziatania przedsigbiorstwa. Pracownicy $§wiadomi celow, do jakich zmierza
przedsigbiorstwo, powinni by¢ lepiej zmotywowani do ich realizacji.

5. Misja
Misja okresla charakterystyczna role firmy, precyzuje powod jej istnienia oraz

wyraza jej odrgbno$¢ sposrdd innych organizacji; powinna dokladnie, w sposob
zrozumiaty dla uczestnikow organizacji i jej otoczenia, wyraza¢ dalekosi¢zne za-
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mierzenia i aspiracje. Alternatywa braku misji jest improwizacja, zarzadzanie ad
hoc, dryfowanie (po falach otoczenia) i w koncu upadek!. Opierajac si¢ na modelu
K. ObltojaZ mowiacym o tym, ze centralnym elementem strategii, majacym nicjako
decydujacy wplyw na pozostate komponenty, jest misja, zapytano przedstawicieli
badanych podmiotdéw, czy po 1 maja 2004 r. sformutowano w ich przedsigbior-
stwach misje, a jesli tak, to czym obecne misje r6znia si¢ od tych sprzed daty wej-
$cia Polski do UE.

Na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze wigkszos¢ badanych podmiotow (ok. 55%)
nie posiada misji. By¢ moze taki stan rzeczy wynika z braku wiedzy na temat zna-
czenia misji dla wspotczesnych przedsigbiorstw lub z niecheci do angazowania si¢
W proces jej tworzenia. Jest to sytuacja bardzo niekorzystna dla tych przedsig-
biorstw. Nie majac bowiem jasno wyznaczonego kierunku dziatan, podmioty te
narazaja si¢ na bezwtadne dryfowanie po falach zmian, jakie zachodza w ich oto-
czeniu. Brak misji powoduje rowniez, ze firmy musza czesto podejmowac dziata-
nia improwizacyjne, poniewaz zaskoczone jakim$ zdarzeniem (pozytywnym lub
negatywnym), nie maja przygotowanych planow postgpowania w takich sytuacjach
i ad hoc probuja wymysli¢ dziatania, ktore pomoglyby im poradzi¢ sobie z zaist-
niala rzeczywistoscia.

Natomiast z analizy podanych przez pozostale podmioty misji mozna stwier-
dzi¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ z nich nie posiada cech dobrej misji. Misja po-
winna okres§la¢ charakterystyczng rol¢ firmy, precyzowa¢ powod jej istnienia oraz
wyraza¢ jej odrgbnos¢ sposrod innych podmiotow. Powinna rowniez, w sposob
doktadny i zrozumiaty dla uczestnikow organizacji i jej otoczenia, wyraza¢ daleko-
sigzne zamierzenia i aspiracje.

Podane przez firmy ,,misje” najczgSciej przejawiaja si¢ w sposobie myslenia
szefa, nie maja sformalizowanej postaci, w sposob bardzo ogdlny dotycza tego,
czym podmiot chce si¢ zajac, nie wyrazaja dalekosi¢znych plandw i aspiracji. Mé-
wig raczej o tym, co przedsigbiorstwo zamierza zrobi¢ w krotkim czasie. Jedynie o
trzech podanych sformutowaniach mozna powiedzie¢, ze maja pewne cechy misji.
Informuja, czym firmy si¢ zajmuja, komu oferuja swoje produkty, na jakich prze-
wagach konkurencyjnych chca bazowaé (jako$¢, spetnianie wymagan i oczekiwan
klientdéw) oraz dotycza w pewnym stopniu przysztosci.

Sposrod firm, ktore podaly swoje misje, 61% stwierdzito, ze ich obecne (tzn. w
II potowie 2006 r.) misje r0znig si¢ od tych sprzed wstapienia Polski do UE. Pytani
o réznice, badani najczgsciej odpowiadali, ze wczesniejsze misje mialy na celu
dostosowanie zaktadow do wymagan UE (nawiasem mowiac, powinien to by¢
raczej cel w realizacji misji firmy niz misja sama w sobie), przetrwanie na rynku
czy proba zdobycia wigkszego udziatu rynkowego. Dla pigciu firm misjq stata si¢

I' M. Moszkowicz, Strategia przedsiebiorstwa okresu przemian, PWE, Warszawa 2000, s. 304.
2 K. Obléj, Strategia sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1998, s. 34.
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walka o przetrwanie na rynku. Moze to by¢ spowodowane duzymi obciazeniami
finansowymi zwigzanymi z procesem dostosowawczym, ktore obecnie odbijaja si¢
na dzialalno$ci firm i powoduja w nich problemy. Jednak takie misje sa mato am-
bitne. Nie daja przedsigbiorstwu bodzcow do rozwoju, a pracownikéw nie moty-
wuja do kreatywnego rozwiazywania problemow firmy. Sposrod pozostatych misji
cze$¢ ma charakter zadaniowy i mowi raczej o podejmowaniu dziatan w krétkim
okresie anizeli wyraza dalekosigzne plany i kierunki rozwoju. Do misji tego typu
mozna zaliczy¢ takie deklaracje, jak: ,,zakonczenie inwestycji i szczegdtowa anali-
za kosztow”; ,,wprowadzenie zmian technologicznych”; ,,sprzedaz, produkcja wy-
robow”; ,,wyjscie z problemow finansowych”.

Czgs$¢ podanych przez badane przedsigbiorstwa misji mozna zaliczy¢ do grupy
zamierzen o bardziej strategicznym charakterze, ktore ktada nacisk na rozwdj fir-
my w dhluzszym czasie. Do misji tego typu mozna zaliczy¢ takie sformutowania,
jak: ,,duza rozbudowa przedsigbiorstwa”; ,,zabezpieczenie zbytu przez otwieranie
wlasnych sklepow”; ,,rozwoj nowych rynkow”.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ badanych firm,
ktore deklaruja posiadanie misji w swoich obecnych strategiach, ma raczej dekla-
racje krotkookresowych zamierzen niz dalekosig¢zne plany rozwojowe. W misjach
tych trudno jest si¢ doszuka¢ sensu istnienia danych podmiotow. Jedynie o trzech
przedsigbiorstwach mozna powiedzieé, ze posiadaja dobrze opracowane misje.

6. Whnioski

Dokonujac podsumowania badan w tej czgsci, ktora odnosi si¢ do ewolucji
form strategii przedsigbiorstw branzy migsa czerwonego po przystapieniu Polski
do UE, mozna stwierdzié, ze ciagle dominujaca postacia, w jakiej przejawia si¢
strategia, jest ogdlna wizja rozwoju firmy ,,w glowie szefa”. Jednak w II potowie
2006 r. mniejszy odsetek podmiotow posiadat strategi¢ w takiej postaci, a wzrosta
liczba firm, ktore decyduja si¢ na ujmowanie strategii w postaci formalnego doku-
mentu. W kwestii dotyczacej horyzontu czasu strategii najwigkszy odsetek bada-
nych przedsigbiorstw zadeklarowat, ze plany ich dziatan, zarowno przed 1 maja
2004 r., jak i po tej dacie, zawieraty/zawieraja si¢ w przedziale od roku do dwdch
lat. Swiadczyltoby to o tym, ze firmy te nie posiadaty i nadal nie posiadajg strategii
dhugookresowych, a jedynie plany taktyczne.

W strategiach badanych przedsigbiorstw uwidocznila si¢ jeszcze wigksza, niz
to miato miejsce przed wejsciem Polski do UE, dominacja planéw funkcjonalnych
(produkcyjny, inwestycyjny, marketingowy). Opieranie si¢ przez wigkszo$¢ firm w
swojej dziatalnosci na strategiach z maksymalnie dwuletnim horyzontem czasu ich
realizacji niejako thumaczy, ze dominuja w nich plany funkcjonalne, a nie ambitne,
dhlugookresowe zamierzenia strategiczne. Wzrosta ponaddwukrotnie liczba firm, ktore
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deklaruja, ze posiadaja misje. Jednak po glebszej analizie przestanych przez badane
podmioty misji nalezy stwierdzi¢, ze tylko trzy z nich zastuguja na takie miano.

Mozna wige stwierdzi¢, ze formy strategii badanych podmiotow po dwoch la-
tach czlonkowstwa Polski w UE nie ulegly znaczacym zmianom w poréwnaniu z
formami strategii tych przedsigbiorstw sprzed daty akcesji.
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THE EVOLUTION OF FORMS OF STRATEGIES
OF THE MEAT INDUSTRY ENTERPRISES

Summary

In this paper the author presents some results of his research about the evolution of forms of
strategies of the Polish meat industry enterprises after Poland’s accession to the European Union.
Great deal of this material refers to characteristics of basic elements of strategy, such as: mission,
strategic goals, strategy time-horizon.
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