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CZYNNIKI KSZTALTUJACE KONKURENCYJNOSC
POLSKIEGO PRZEMYSLU SPOZYWCZEGO

1. Wstep

Znaczenie konkurencji wzrasta wraz z pogiebianiem si¢ proceséw internacjo-
nalizacji 1 globalizacji na $wiecie. Maja one istotne znaczenie zaréwno dla przed-
sigbiorstw, branz i sektor6w przemystu, jak réwniez dla podmiotéw polityki go-
spodarczej na szczeblach regionalnym, centralnym i migdzynarodowym. Konku-
rencyjnos¢ zmienia si¢ wraz z ogélna ewolucja rynkéw. W sytuacji wystgpowania
niedoboréw po stronie podazy kraje i przedsigbiorstwa konkuruja o pozostajace w
niedoborze zasoby. Na rynku z przewaga podazy przedsiebiorstwa konkuruja o
czg$C ogdlnego popytu zglaszanego przez konsumentéw, hurtownikéw i przetwor-
céw. Dla przedsigbiorstw konkurencyjno$¢ jest zaréwno waznym elementem dzia-
lalnosci operacyjnej, jak tez wyznacznikiem dlugofalowe;j strategii rozwojowe;.

O zdolnosci poprawy konkurencyjnosci danej dziedziny decyduje wiele czyn-
nikéw. Mozna je podzieli¢ na dwie grupy: wewngtrzne i zewngtrzne. Wsréd czyn-
nikéw zewngtrznych podstawowe znaczenie ma dynamizm rozwojowy calej go-
spodarki, tempo jej przeksztalcen i zdolnos¢ dostosowania si¢ do nowych wyzwan.
Natomiast do czynnikéw wewngtrznych nalezy przede wszystkim zaliczy¢ zdolno-
sci ksztaltowania takich cech sektora, ktére decyduja o jakosci oferty towarowej,
efektywnosci gospodarowania i sprawnosci przedsigbiorstw.

Akcesja Polski do UE stwarza nowe uwarunkowania rozwoju polskich przed-
sigbiorstw przemystu spozywczego. Moga one wiazaé si¢ z wieloma przywilejami,
ale takze wymuszaja zmiany oraz dostosowanie do unijnych standardéw. Do nie-
zaprzeczalnych korzysci, jakie niesie przystapienie Polski do Unii Europejskiej,
mozna zaliczy¢ swobodny przeplyw towaréw, bark oplat celnych, kontroli gra-
nicznych przy eksporcie produktéw do krajéw unijnych oraz swobodny przeplyw
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sity roboczej. Jednak wzmozona konkurencja, ktéra wynika z wyliczonych aspek-
téw powoduje, iz przedsigbiorstwa te musza podnies$¢ jakos$¢ oferowanych produk-
téw oraz wdrazanie nowoczesnej technologii.

Celem artykulu jest przedstawienie czynnikéw wplywajacych na rozwéj kon-
kurencyjnosci polskiego przemystu spozywczego.

2. Jakos¢ towarow
czynnikiem przewagi konkurencyjnej przedsi¢biorstw

Konkurencyjno$¢ firmy odnosi si¢ do umiejgtnosci zaspokajania potrzeb klien-
téw lepiej niz inne przedsigbiorstwa. Oznacza to, ze ocena przewagi konkurencyj-
nej firmy koncentruje si¢ zaréwno na konkurencji (ocena wyrézniajacych si¢ kom-
petencji, wskazniki przewagi pozycyjnej, np. udzial w rynku, zyskownos¢), jak i na
kliencie (atrybuty przedsigbiorstwa w poréwnaniu z konkurentami, badania zado-
wolenia klienta, lojalnos¢).

W obliczu integracji Polski z UE zagrozeniem dla wielu segmentéw gospodar-
ki zywnosciowej jest utrzymanie wysokiej jakosci zdrowotne) (zwigzanej ze sfera
wytwarzania produktu) oraz handlowej produktu (wlasciwe warunki obrotu).

O wzroscie znaczenia jakosci produktéw zywnosciowych dla konkurencyjnosci
polskich przedsigbiorstw przemystu spozywczego na rozszerzonym rynku unijnym
decyduje wiele czynnikdw, z ktérych do najwazniejszych naleza:

1) rosnagca (w wielkosci grup produktéw zywnosciowych) przewaga podazy
nad popytem,

2) oczekiwania konsumentow,

3) wymagania zwiazane z przystapieniem Polski do UE,

4) presja sieci detalicznych na wysoka jako$¢ produktéw, kierowana do
wszystkich dostawcow.

W warunkach silnej rywalizacji podmiotéw o pozycj¢ na poszczeg6lnych segmen-
tach rynku zywnosciowego szansg¢ utrzymania si¢ maja przede wszystkim firmy o wy-
sokiej efektywnosci produkcji, zdolne konkurowa¢ nie tylko cena, ale przede wszyst-
kim jakoscia produktéw. W ostatnim dziesigcioleciu nastapity bowiem w Polsce istot-
ne zamiany w postawach konsumentdw przy wyborze zywnosci. Mimo ze cena ciagle
nalezy do gtéwnych czynnikéw wyboru produktéw, to jednak obserwuje si¢ stopniowy
wzrost znaczenia jakosciowych aspektéw konsumpcji, pozwalajacych na wyzsza ja-
kos¢ zycia. Konsumenci staja si¢ bardziej wrazliwi na wysoka jakos¢ produktu, na jego
unikatowy charakter 1 zgodno$¢ z ekologia. Wzrastaja zatem szanse przedsigbiorstw
przemystu spozywczego, ktérych produkty sa wysokiej jakosci, potwierdzaja nowo-
czesny, pozadany przez konsumentéw styl zycia i s3 zwiazane z kultura lokalna.

Trzeba podkresli¢, ze przedsiebiorstwa przemystu spozywczego charakteryzuje
duze zréznicowanie poziomu konkurencyjnosci. Obok przedsigbiorstw, ktére sg
dostosowane do standardéw unijnych i juz konkuruja z firmami zachodnioeurope;j-
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skimi, sa rowniez takie, ktére przy swojej stabej kondycji ekonomicznej bedq mu-
sialy ponie$¢ naklady inwestycyjne w celu spetnienia wielu wymagan okreslonych
w dyrektywach i normach europejskich oraz zaleconych przez migdzynarodowe
organizacje systemdéw zarzadzania jakoscig (np. system HACCP).

3. Wykreowanie i wzmocnienie marki produktéw zywnosciowych

Polskie przedsigbiorstwa przemystu spozywczego maja mniejszy potencjal
marketingowy niz firmy zachodnie. Aby sprosta¢ konkurencji na rozszerzonym
rynku europejskim, bgda musialy szczegdlnie starannie wybra¢ dziatania marketin-
gowe, ktére przyniosa najwigksze korzysci. Mozliwo$¢ taka daje dobrze znana
marka przedsigbiorstwa lub produktu.

Wyréznienie produktu wymaga umiej¢tnego zaprezentowania marki na rynku,
$wiadomego wyboru miejsca wéréd wyrobdw nalezacych do tej samej kategorii
produktu. Nie jest to jednak mozliwe bez poznania potrzeb i preferencji konsumen-
tow, a takze postrzegania produktéw przez nabywcéw. Przedsigbiorstwa czgsto nie
znaja tych czynnikow, czego efektem sa liczne bledy w pozycjonowaniu marki na
rynku. Zaliczy¢ do nich mozemy:

— przypisywanie produktowi nadmiernej liczby cech, przez co najistotniejsza dla
konsumenta jest stabo eksponowana,

— skupianie si¢ na atrybutach, ktére sobie wzajemnie przecza,

— nadmierne pozycjonowanie marki, w wyniku czego produkt moze by¢ kiero-
wany do zbyt waskiej grupy konsumentéw i pozosta¢ niezauwazony przez po-
tencjalnych nabywcéw [Klosiewicz-Gérecka 2003].

Dla matych przedsigbiorstw przemystu spozywczego produkujacych towary
nalezace do tej samej kategorii produktu szansa na rozwdj moze by¢ wykreowanie
wspdlnej marki, co pozwoli uzyskac¢ korzysci skali (mozliwosé wejscia do sieci hand-
lowych na korzystnych warunkach, szanse zaistnienia na rynkach europejskich).

Procesy globalizacji i dynamiczny rozwdj marek przedsigbiorstw handiowych
sprawiaja, ze czg$¢ przedsigbiorstw przemystu spozywczego ma szans¢ wzmocnié
swoja pozycje na rynku, podejmujac wspdtprace z sieciami przy wprowadzaniu
marek przedsigbiorstw handlowych. Obecnie udzial marek tych przedsigbiorstw w
rynku artykuléw zywnosciowych w Polsce wynosi 6%, a w ofercie asortymentowe;
poszczegdlnych sieci waha si¢ od kilku do kilkudziesigciu procent. Niezwykle
istotne jest zachowanie wlasciwej relacji miedzy cena a dobra jakoscig produktu,
co stwarza duze szanse markom przedsigbiorstw handlowych, ktére w wielu kra-
jach UE maja wysokie udziaty w rynku, np. Wielka Brytania — 45%, Belgia — 36%,
Niemcy — 29%, Francja — 24%, Hiszpania — 24%. Réwniez w Polsce mozemy za-
uwazy¢ wzrastajacy rozwdj marek przedsigbiorstw handlowych, czego przyktadem
jest Marka Aro Quality czy Tesco Brand [Stowinska 2000]. W tabeli 1 przedsta-
wiono argumenty za i przeciw rozwojowi tych marek.
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Tabela 1. Czynniki wplywajace za i przeciw rozwojowi produktéow
marek przedsi¢biorstw handlowych

Za Przeciw
1) sa akceptowane przez konsumentéw 1) sa duza konkurencja dla MSP, moze doprowa-
2) produkcja artykulédw tych marek pozwalana | dzi¢ do zniknigcia stabych marek producentéw
osiagnigcie zjawiska ekonomii skali 2) wsréd producentéw takich marek zdarzaja si¢
i obnizenie kosztéw produkcji produktéw imitacje znanych produktéw markowych, co jest
markowych forma nieuczciwej konkurencji
3) sieci handlowe kupuja produkty najlepiej 3) produkty marek przedsi¢biorstw handlowych nie
sprzedajace si¢, czyli z niska ceng albo zawsze gwarantuja stala, wysoka jakos¢ oraz nie
z silng markq sa powszechnie dostgpne
4) wigkszos¢ producentéw jest za staba, aby 4) wzrost konkurencji wobec produktéw krajo-
kreowac silne marki i konkurowaé wych producentéw wynika z wprowadzenia pod
z wielkimi koncernami nazwa marki handlowej importowanych produk-
5) produkeja artykuléw z marka przedsie- téw niszowych
biorstw handlowych to wigksze szanse 5) moze nastgpi¢ niekorzystna zmiana percepcji
wejscia do sieci ze swoimi produktami firmy i jej produktéw markowych
markowymi

Zrédlo: [Klosiewicz-Gérecka 2004].

Producenci, ktérzy posiadaja znane marki, nie powinni obawiaé si¢ rozwoju
marek przedsigbiorstw handlowych, gdyz najwigksze sieci handlowe bgda zainte-
resowane utrzymaniem w swoich ofertach produktéw chetnie kupowanych przez
konsumentéw. Jednak mozliwosé¢ podjecia wspdlpracy z sieciami w kreowaniu ma-
rek przedsiebiorstw handlowych stwarza szanse rozwoju na rynku zZywnosci za-
réwno w naszym kraju, jak i w krajach UE.

4. Kanaly dystrybucji
w przedsigbiorstwach przemyshu spozywczego

Docenianie kanatow dystrybucji przez przedsi¢gbiorstwa przemystu spozywcze-
go w ostatnich latach znacznie wzrosto. Sprawnie zorganizowane kanaly dystrybu-
cji pozwalaja przedsigbiorstwom przemystu spozywczego na:

— nizsze koszty dystrybucji,

— zachowanie wysokiej jakosci handlowej produktu,

— pelng informacj¢ o zmianach na rynku oraz skutecznos$¢ dziatan marketingo-
wych podejmowanych przez przedsigbiorstwo,

— stworzenie dobrych relacji z konsumentem,

— uzyskanie korzysci skali poprzez sprzedaz produktéw w sieciach super- i hi-
permarketow.

Czynnikiem ksztaltujacym przewagg konkurencyjna moze by¢ takze wspétpra-
ca z lojalnymi partnerami handlowymi, ktérzy sa w stanie umocni¢ pozycje produ-
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centéw na rynku, dostarczy¢ im niezbgdnych informacji rynkowych, utrzymywaé
na okreslonym poziomie kosztéw handlowych oraz ponosi¢ wraz z producentem
ryzyko wprowadzania nowych produktéw na rynek.

Stabilna i silniejsza pozycj¢ na rynku moga uzyskiwacé przedsigbiorstwa prze-
myshi spozywczego, ktére wykorzystuja zasady logistyki w kanatach dystrybuc;ji.
Przyczynia si¢ to do pozyskania szybszego przeptywu informacji do wszystkich
uczestnikédw systemu, co pozwala na:

— zwigkszenie poziomu dostgpnosci produktu dla konsumentéw,

— zmniejszenie kosztoéw dystrybucji u wszystkich partneréw handlowych,

— lepsze zaplanowanie produkcji i sprzedazy,

— skrécenie czasu przeptywu towaru od producenta do konsumenta,

— zmniejszenie zapaséw we wszystkich ogniwach ancucha dostaw [Jak najpew-

niej... 2003].

W badaniach przeprowadzonych przez Instytut Rynku Wewngtrznego i Kon-
sumpcji (IRWiK) w potowie 2003 r. okoto 60% przedstawicieli firm przetwoérstwa
spozywczego wskazalo, ze na krajowym rynku zasoby ich przedsigbiorstwa sa po-
dobne do posiadanych przez najblizsza konkurencj¢. Na uwagg zastuguje fakt, iz
niewielu wiascicieli i menadzeréw wskazato na przewage konkurencyjng firm uzy-
skana w wyniku wysokiej rangi nadawanej dzialalnosci marketingowej przedsie-
biorstwa, przejawiajacej si¢: wysokimi nakladami na badania i rozwéj; w wielu
firmach w okresie spadku dynamiki rozwoju gospodarczego skromne dotad wydat-
ki zostaly ograniczone i sa oceniane jako niewystarczajace. Braki zauwazono takze
w zdolnosci do monitorowania otoczenia oraz w stosowaniu rozwigzan logistycz-
nych, ktére wymagaja jednak poniesienia nakladéw finansowych czesto przewyz-
szajacych zyski matego przedsi¢biorstwa.

Tylko 35% przedstawicieli badanych przedsigbiorstw przemystu spozywczego
uznalo poszczegdlne zasoby konkurowania swoich firm za zblizone do posiada-
nych przez konkurencj¢ na rynku europejskim, podczas gdy prawie 60% takie
przekonanie wyrazilo odnosnie do konkurentéw na krajowym rynku. Mozna z tego
wywnioskowac, ze male przedsigbiorstwa przemystu spozywczego postrzegaja, ze
wraz z przystapieniem naszego kraju do UE wiele zasobéw konkurowania okaze
si¢ stabsze w poréwnaniu z tymi, ktére sa udzialem firm funkcjonujacych juz na
rynku unijnym [Klosiewicz-Gérecka 2004].

5. Wnioski

Przywiazywanie duzej wagi do wysokiej jakosci i bezpieczenstwa zywnosci
wskazuje, ze lepsza pozycj¢ konkurencyjna na rynku maja szans¢ uzyskiwac te
przedsigbiorstwa przemystu spozywczego, ktére beda miaty dobre wigzi z dostaw-
cami surowcow. Zatem niezbgdne staje si¢ kontrolowanie zachowan klientéw i
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konsumentéw, ktdre wiaze si¢ ze stalym przeptywem informacji pomiedzy otocze-
niem a przedsigbiorstwem. Zle zaprojektowany i funkcjonujacy system informacji
marketingowej oraz trudnosci w przeptywie informacji i komunikacji wewnatrz
przedsigbiorstwa to szczegélnie istotny problem w kontekscie funkcjonowania Pol-
ski w rynku rozszerzonej Unii Europejskie;j.

Na uwagg zastuguje fakt, ze niewielu wiascicieli wskazuje na przewagg konku-
rencyjna firmy uzyskana w wyniku wysokiej rangi nadawanej dziatalnosci marke-
tingowej przedsigbiorstwa, przejawiajacej sig:

1) wysokimi naktadami na badania i rozw6j,

2) zdolnosciami do monitorowania otoczenia,

3) stosowaniem rozwigzan logistycznych, ktére wymagaja jednak poniesienia
naktadéw finansowych czgsto przewyzszajacych zyski matego przedsigbiorstwa.
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FACTORS FORMATIVE COMPETITIVENESS
IN THE POLISH FOOD PROCESSING INDUSTRY

Summary

The author pays attention to actions that may constitute a good basis for the Polish food process-
ing industry enterprises order to compete on the EU market. There is a need to maintain the high qual-

ity of a product, to use the professional marketing and in particular the strengthening of the brand and
the improvement of distribution channels.
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