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1. Wstep

Postep w gospodarce rynkowej wiaze si¢ bezposrednio z ciagle rosnaca konku-
rencja. Istota konkurencji jest wystgpowanie duzej liczby przedsig¢biorstw dziataja-
cych w podobnym obszarze na danym rynku. Dziatalno$¢ kazdego z nich jest za-
grozeniem dla pozostalych. Lepsze dostosowanie i bardziej efektywne dzialanie
jednej firmy moze spowodowaé wzrost jej udzialu w rynku kosztem firmy mniej
sprawnej [Pomykalski 2003, s. 112].

Konkurencja nie akceptuje rutyny, wiary w automatyzm proceséw gospodar-
czych, ich powtarzalno$¢ i identycznoéc zachowan konsumentéw. Analizujac sytu-
acj¢ konkurencyjna, przedsi¢biorcy musza uwzgledniad fakt, ze na rynku moga si¢
pojawi¢ nowe firmy, substytuty towaréw i ustug, klienci zmienig swoje zaintere-
sowania, dostawcy znajda ciekawsze kanaly zbytu czy nasili si¢ rywalizacja obec-
nych konkurentéw. Wszyscy biznesmeni musza o tym pamigtac i traktowaé te
czynniki jako swoiste sily ksztaltujace konkurencj¢ rynkowa [Garbarski 1999,
s. 28]. Kazde przedsigbiorstwo powinno budowaé wlasna strategi¢ konkurenciji,
wykorzystujac w sposéb optymalny instrumenty marketingu mix. Sita konsumenta
w warunkach konkurencji polega na tym, ze jesli okreslony towar lub oferowana
ustuga danej firmy nie odpowiada mu, wybiera wéwczas inna ofert¢. Jak shusznie
stwierdza Pierscionek [1997, s. 145], to klient decyduje o pozycji konkurencyjnej
przedsigbiorstwa na rynku. Przewaga konkurencyjna jest okreslana jako syntetyza-
cja takich parametréw, jak cena i jakos¢ produktu, cechy systemu obstugi oraz re-
noma firmy. Klienci maja bardzo zdywersyfikowane preferencje, kryteria oceny
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poszczegdlnych parametréw i cech oraz rézne metody syntetyzacji ocen, co spra-
wia, iz w kazdym sektorze istnieje sytuacja, w ktérej z punktu widzenia klienta
wszystkie firmy maja przewage konkurencyjna, kazda jednak w innej dziedzinie.

2. Stan polskiej gastronomii i czynniki konkurencji

Branzowym rynkiem agrobiznesu, na ktérym wystepuje ostra konkurencja w
Polsce, jest rynek ustug gastronomicznych. Jest to rynek dynamicznie rozwijajacy si¢
w calej sieci, o czym §wiadcza dane statystyczne dowodzace, iz w latach 1992-2003
liczba placéwek gastronomicznych w naszym kraju wzrosta z 52 861 do 89 340 (dy-
namika 169%), w tym restauracji z 8035 do 8785 (dynamika 109,3%), baréw z
23206 do 38 815 (dynamika 167,3%), punktéw gastronomicznych z 18 343 do
34 450 (dynamika 187,8%) oraz stotéwek z 3277 do 7290 (dynamika az 222,4%)
[Maty rocznik... 1995, 2004]. W 2003 roku w strukturze placéwek gastronomicznych
przewagg miaty bary (43,4%), na drugim miejscu znalazly si¢ punkty gastronomicz-
ne (38,6%), trzecie zajmowaly restauracje (9,8%), czwarte natomiast stotowki
(8,2%), reprezentujace tzw. gastronomi¢ zamknigta, dla scisle okreslonych grup kon-
sumentéw. W segmencie baréw blisko 7 tys. placéwek to lokale nowej generacji ty-
pu fast food, czyli oferujace szybkie positki, na ktére wsréd Polakéw jest coraz wigk-
sze zapotrzebowanie. W znacznym stopniu do rozwoju tego typu placéwek przyczy-
nily si¢ nowo powstate stacje paliw, ktdrych jest juz w kraju prawie 6,5 tys.

Gastronomig polska charakteryzuje powszechna prywatyzacja, ktéra w 2003 r.
obejmowata 96,7% calej sieci. Znaczna dywersyfikacja placéwek gastronomicz-
nych i dominacja wlasno$ci prywatnej sprzyjaja konkurencji na tym rynku.

Czynnikiem inspirujacym konkurencj¢ jest ponadto obecnos$¢ i takze perma-
nentny rozwdj migdzynarodowych sieci gastronomicznych, z ktérych najwigksze
znaczenie maja marki McDonald’s (250 placéwek), Pizza Hut, KFC, IceLand
(lacznie 150 placéwek), Telepizza (87 placéwek), Sphinx (57 placéwek) [Andrze-
jewska 2005]. Sieci te stanowia bardzo duza konkurencj¢ dla rodzimych sieci re-
prezentowanych przez takie marki, jak np. Chtopskie Jadlto i Lesne Runo.

Istotnym czynnikiem konkurencji jest takze bardzo duza réznorodnosé ofero-
wanych ustug. Gastronomia, oprécz ustug zywieniowych i coraz wigkszej ich spe-
cjalizacji (kuchnie etniczne), $wiadczy takze szeroka game¢ ustug kulturalno-
-rozrywkowych (wystepy artystyczne, dancingi, kabarety) oraz ustugi dodatkowe,
jak np. catering.

3. Pozycja konkurencyjna badanych firm
Temat pracy upowaznia do zaprezentowania pozycji konkurencyjnej i rodzaju

wykorzystywanych instrumentéw marketingu mix przez przedsigbiorcow dzialaja-
cych na rynku ustug gastronomicznych. Problem przeanalizowano na przykladzie
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powiatu mieleckiego, w ktérym w 2005 r. za pomocg opracowanego kwestionariu-
sza ankietowego, dokonano wywiadéw bezposrednich wsréd 31 wiascicieli placé-
wek gastronomicznych. Badang zbiorowo$¢ reprezentuje 10 restauracji (32,2%),
14 baréw (45,2%) i 7 pizzerii (22,6%).

Celem dziatania kazdego przedsigbiorcy, w tym takze na rynku ustug gastro-
nomicznych, jest w warunkach nasilonej konkurencji osiagnigcie przewagi w tym
zakresie nad rywalami. Jak stwierdza Stabryta [2000, s. 66], przewaga konkuren-
cyjna to unikatowa pozycja przedsigbiorstwa w sektorze w stosunku do konkuren-
téw, umozliwiajaca uzyskiwanie ponadprzecigtnych wynikéw i wyprzedzanie kon-
kurent6w. Podstawa jej osiagnigcia jest przede wszystkim dobra znajomo$é pozycji
rynkowej wilasnej firmy i, w miar¢ mozliwosci, zdobycie jak najpelniejszych in-
formacji o konkurentach. Te istotne zagadnienia dotyczace badanych przedsiebior-
c6w prezentuja dane tab. 1.

Tabela 1. Pozycja konkurencyjna i rodzaj gromadzonej informacji (w %)

. Firmy Rodzaje dzialalnosci
Wyszczeg6lnienie - ——
ogélem | restauracje | bary I pizzerie

Firma jest znacznym konkurentem na rynku lokalnym:
— tak 48,4 80,0 42,9 14,3
— nie 258 10,0 357 28,6
— nie mam zdania 25,8 10,0 214 57,1
Informacje o konkurencji:
— ceny 774 90,0 71,4 71,4
— polityka promocji 35,5 40,0 35,7 28,6
— zmiany technologiczne 258 40,0 07,1 429
— strategie rozwoju 22,6 30,0 214 14,3
— statystyka sprzedazy 16,3 30,0 14,3 -
— polityka placowa 06,4 10,0 07,1 -
— dane na temat kosztéw 06,4 — 14,3 -
Zrédia finansowania 03,2 10,0 - —

* kazdy badany mégt udzielié¢ wigcej niz jednej odpowiedzi.

Zr6dto: opracowanie wlasne na postawie badan ankietowych.

Tabelaryczne dane dowodza, ze trzy czwarte badanych potrafito okresli¢ pozycje
konkurencyjng wlasnej firmy. Jednoczes$nie co czwarty nie przywiazywal wagi do
oceny pozycji rynkowej swojego przedsigbiorstwa, co w duzym stopniu $wiadczy o
tym, ze ci biznesmeni nie sa przygotowani do prowadzenia dzialalnosci ani w bran-
zy, ani na wolnym rynku. To niekorzystne zjawisko dotyczylo co dziesiatego wilasci-
ciela restauracji, co piatego posiadajacego bar i az co drugiego prowadzacego pizze-
rie. Mocng pozycj¢ konkurencyjna wykazata dominujaca czes¢ restauratoréw (80%),
najmniejszy w tym wzgl¢dzie natomiast byt udzial wlascicieli pizzeni (14%).
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Istotng cecha walki konkurencyjnej jest to, ze osiagni¢cie zamierzonego celu
odbywa si¢ kosztem pozostalych rywalizujacych uczestnikéw rynku. Niezmiernie
wazne przy tym jest zdobywanie informacji o konkurentach, ich strategiach, pla-
nach rozwoju, kosztach, polityce cenowej, wartosci sprzedazy oraz o filozofii ich
dziatania, czyli sposobie reagowania na zmiany w otoczeniu.

Badani przedsigbiorcy w znacznym stopniu wykazali si¢ znajomoscia informacji o
rywalach. Dotyczylo to wéréd ogéhu badanych biznesmenéw w ponad 77% cen, w 35%
polityki promocji, w prawie 26% zmian technologicznych, w 23% strategii rozwoju.
Nieznacznie zdobyli tylko wiadomosci na temat polityki placowej, kosztéw i zrédet fi-
nansowania swoich rynkowych przeciwnikéw. Najwigkszy udzial posiadajacych in-
formacj¢ o konkurentach stanowili wsréd przedsigbiorcéw, wlasciciele restauracji, co
wskazuje na to, ze wéréd tych biznesmendw wystgpuje najwigksza konkurencja.

4. Instrumenty marketingu mix
wykorzystywane w walce konkurencyjnej

Konkurencja nalezy do najwazniejszych czynnikéw okreslajacych mozliwosci
marketingowe. Tam, gdzie ona wystepuje, firmy musza z duza ostrozno$cig przy-
stgpowac zaréwno do zwigkszania swojego udzialu w rynku, jak i do wejscia na
nowe rynki, a wszystko po to, aby uzyska¢ przewage konkurencyjna [Eaguna,
Rudzewicz 2002, s. 52]. Podstawowym skladnikiem kazdego mechanizmu konku-
rencji sa wykorzystywane przez jej uczestnikéw instrumenty marketingu mix. Sta-
nowia one podstawe wyrdzniania si¢ przedsigbiorcéw na tle konkurentéw, przy
jednoczesnym uwzglednianiu post¢gpowania i preferencji nabywcéw. Podstawowe
znaczenie wsrdd nich maja [Wrzosek 1998, s. 304]:

— produkt (jako$¢ i funkcjonalno$¢ produktu),

— usluga, ktéra moze wystgpowac jako samodzielny srodek walki konkurencyj-
nej, jesl stanowi odrebny przedmiot wymiany (jako$¢ i funkcjonalno$é¢ ustugi)
lub jako instrument towarzyszacy oferowaniu produktéw,

— cenaizmiany jej poziomu,

— reklama i inne formy przeptywu informacji pomig¢dzy podmiotami rynku.
Rozréznienie tych instrumentéw jest podstawa wyodrgbnienia réznych rodza-

jow konkurencji. Uwzgledniajac udzial ceny lub innych srodkéw walki konkuren-

cyjnej na rynku, mozna dokona¢ podziatu konkurencji na:

— cenowa, opartg na ksztaltowaniu i zmianach poziomu cen,

— pozacenowa, oparta na wykorzystywaniu i zmianach przez przedsigbiorcéw in-
nych instrumentéw konkurencji.

Rodzaje instrumentéw marketingowych wykorzystywanych przez badanych
biznesmendéw dziatajacych na rynku ustug gastronomicznych powiatu mieleckiego
prezentuja dane tab. 2.
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Tabela 2. Instrumenty wykorzystywane w walce konkurencyjnej badanych firm (w %)

- Firmy Rodzaje dziatalnosci
Wyszczegdlnienie - —
ogélem | restauracje bary pizzerie

Szybkos¢ reakcji na zmiany popytu 35,5 50,0 28,6 28,6
Wysoka jako§¢ wyrobéw 48,4 40,0 57,1 429
Unikatowos$¢ oferty 09,7 - 214 -
Znajomo$¢ i prestiz marki 06,4 - 14,3 -
Korzystne ceny i warunki ptatnosci 67,7 30,0 71,4 71,4
Niskie koszty dziatalnosci 29,0 30,0 42,9 -
Korzystna lokalizacja 22,6 20,0 21,4 28,6
Sprawny system dystrybucji 03,2 - — 14,3
Wysokie kwalifikacje personelu 32,3 60,0 14,3 28,6

Zrédto: opracowanie wiasne na postawie badan ankietowych.

Jak wskazuja dane tabelaryczne, wsréd ogétu badanych najwigkszy udziat sta-
nowili respondenci, ktérzy w walce konkurencyjnej wykorzystywali ceny (prawie
67%). Dotyczylo to zwtaszcza wtascicieli baréw i pizzerii. Kolejnym waznym
czynnikiem decydujacym o ostrej walce byta wysoka jakos¢ produktéw. Czynnik
ten wykorzystywato ponad 48% badanych ogétem, natomiast w przekroju rodza-
jowym ponad 57% wtlascicieli baréw, prawie 43% prowadzacych pizzerie i 40%
wiascicieli restauracji. Istotnym elementem konkurencyjnym byla takze szybka re-
akcja na zmiang¢ popytu konsumentéw, do ktérej dostosowywali si¢ w najwigk-
szym stopniu wlasciciele restauracji i w réwnej mierze biznesmeni prowadzacy ba-
ry i pizzerie. Waznymi czynnikami w walce konkurencyjnej okazaty si¢ takze wy-
sokie kwalifikacje personelu, zwracanie uwagi na koszty prowadzenia dziatalnosci
oraz dogodna lokalizacja placéwek. Duzo mniejsze znaczenie w walce konkuren-
cyjnej na badanym obszarze wéréd przedsigbiorcéw zajmujacych si¢ gastronomig
mialy takie czynniki, jak: unikatowa oferta, prestiz marki, sprawny system obstugi.
Mimo ze sa to bardzo istotne elementy konkurencji w duzych aglomeracjach miej-
skich, to w powiecie mieleckim nie odgrywaja one na razie wigkszej roli.

5. Podsumowanie

Konkurencja jest jednym z zasadniczych, trwatych zjawisk charakteryzujacych
gospodarke rynkowa. Jest istotnym elementem zycia gospodarczego. Jej wystgpo-
wanie mobilizuje rywali do sprawniejszego dzialania i efektywniejszego wykorzy-
stania ograniczonych zasobéw, do postgpu, podwyzszania jakosci débr i ustug z
korzyscia dla konsumentéw.

Rynek ustug gastronomicznych, mimo dynamicznego rozwoju, uwazany jest w
Polsce za rynek ciagle si¢ rozwijajacy, o duzych perspektywach, gdyz w dalszym
ciagu udziat wydatkéw statystycznego Polaka na positki np. w restauracjach w jego
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tacznych wydatkach na zywnos¢ nie przekracza 2%, a dla dominujacej cz¢éci pol-
skiego spoleczenstwa (88%) podstawa gléwnego positku w ciagu dnia sa obiady
domowe.

Przedsig¢biorcy dzialajacy na rynku uslug gastronomicznych na badanym ob-
szarze wykorzystywali podstawowe instrumenty walki konkurencyjnej, jednak z
réznym nasileniem. Zwracali uwagg szczegdlnie na elementy zwiazane z ceng oraz
z wysoka jakoscig oferowanych wyrobéw. Pozostale elementy dziatan marketin-
gowych wykorzystywali natomiast w mniejszym stopniu, zwlaszcza w zakresie
dystrybucji, marki oraz unikatowosci oferty ustugi.
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MARKETING INSTRUMENTS USED IN RIVALRY
BETWEEN CATERING SERVICES
(ON THE EXAMPLE OF MIELEC POVIAT)

Summary

The competitiveness is one of fundamental and permanent phenomena characterizing market
economy. It is an essential element of economic life. Its occurence motivates rivals to act efficiently
and use the limited resources effectively. It also motivates to progress, to increase quality of goods
and services for the benefit of consumers.

The entrepreneurs acting on the market of catering services in Mielec Poviat use basic instru-
ments of rivalry but with various intensity. In particular they have paid attention to elements con-
nected with price and high quality of offered products. The other elements of marketing activities are
used to a smaller degree, especially in the range of distribution, brand and the uniqueness of an offer.
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