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Konkurencyjnos¢ cenowo-jakosciowa polskich producentéw
zywnosci na rynku niemieckim

Price and quality competitiveness of Polish food producers
in the German market

Synopsis. Celem referatu jest identyfikacja i ocena strategii konkurowania polskich producentow
zywnosci na rynku niemieckim w latach 2004-2014. W tym celu zastosowano dwie metody badania
konkurencyjnosci cenowo-jakosciowej, tj. wskazniki cen relatywnych w polskim eksporcie na rynek
niemiecki wzgledem konkurentéw z innych krajow oraz wskazniki jako$ciowo-cenowe wedlug
koncepcji K. Aigingera. Analiza objgto produkty rolno-spozywcze (dziaty 01-24 wedtug klasyfikacji
HS). Przeprowadzone badanie wykazato, ze w latach 2004-2014 zroédlem wzrostu polskiego eksportu
rolno-spozywczego do Niemiec byty glownie przewagi cenowe polskich producentéw zywnosci. Nie
bez znaczenia byly rowniez przewagi o charakterze jakosciowym, jednakze w analizowanym okresie
tylko nieznacznie zmniejszyta si¢ luka jako$ciowa migdzy polska oferta eksportowa produktéw rolno-
spozywczych na rynku niemieckich a oferta konkurentow z innych krajow.

Stowa kluczowe: produkty rolno-spozywcze, eksport, Polska, Niemcy, metoda cenowo-jako$ciowa

Abstract. The aim of the paper is to identify and to evaluate the competing strategies of Polish food
producers in the German market in 2004-2014. Two research methods were employed, that are
relative price indices in Polish agri-food export to Germany in regard to the other competitors as well
as price and quality indices by Aiginger. The analysis covers the agri-food products (chapters 01-24
by HS classification). The research results show that in 2004-2014 price advantages of Polish food
producers were the main source of increase of the Polish agri-food export to Germany. The quality
advantages were also important, however, during the period in question the quality gap between
Polish agri-food products in German market and agri-food products of the other competitors only
slightly diminished.
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Wprowadzenie

Niemcy od lat sg dla Polski zarowno najwigkszym rynkiem zbytu produktow rolno-
spozywczych, jak i ich dostawca. W latach 2004-2014 warto$¢ polskiego eksportu rolno-
spozywczego do Niemiec wzrosta blisko 3,8-krotnie, do 6,3 mld USD. Eksport do Niemiec
zwigkszal si¢ jednak wolniej niz eksport rolno-spozywczy Polski ogétem, co $wiadczy
o niewielkim spadku znaczenia Niemiec jako odbiorcy polskiej zywnosci (z 25,7%
w 2004 r. do 22,4% w 2014 r.). Jednoczesnie w badanym okresie import rolno-spozywczy
z Niemiec wzrdst 5,2-krotnie, do 4,2 mld USD w 2014 r. Tym samym, wyraznie zwigkszyt
si¢ udziat Niemiec w polskim imporcie rolno-spozywczym (z 14,7% w 2004 r. do 22,1%
w 2014 r.). Polsko-niemiecka wymiang handlowa cechowato jednak stale dodatnie saldo
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obrotow. W 2014 r. jego warto$¢ przekroczyta 2 mld USD. Z kolei, znaczenie Polski
w niemieckim eksporcie rolno-spozywczym zwigkszylo si¢ w latach 2004-2014 blisko
trzykrotnie (do 5,8% w 2014 r.), a w imporcie — ponad dwukrotnie (do 5,9%). W 2014 r.
Polska byla széstym pod wzglgdem wielkosci rynkiem zbytu niemieckiej zywnosci oraz
czwartym jej dostawca do Niemiec.

Celem artykutu jest zatem odpowiedz na pytanie, na czym opierala si¢ dotychczas
migdzynarodowa konkurencyjnos$¢ polskiego sektora rolno-spozywczego w Niemczech:
czy byly to nizsze koszty produkcji, ktére umozliwialy oferowanie nizszych cen produktow
(strategia przywodztwa kosztowego), czy tez producenci stosowali raczej pozacenowe
instrumenty konkurowania, w tym szeroko rozumiana jako$¢ produktéw (strategia
zroznicowania). Na potrzeby badania zastosowano dwie metody badania konkurencyjnosci
cenowo-jakosciowej, tj. wskaznik cen relatywnych w polskim eksporcie na rynek niemiecki
oraz wskazniki jakoSciowo-cenowe we wzajemnym handlu polsko-niemieckim wedlug
koncepcji K. Aigingera. Wskaznik cen relatywnych stanowi relacjg wartosci
jednostkowych produktéw uzyskiwanych w eksporcie na rynek niemiecki przez
konkurentow do wartosci jednostkowych w polskim eksporcie na ten rynek. Metoda K.
Aigingera opiera si¢ na rownoczesnej analizie wartosci jednostkowych w polskim
eksporcie i imporcie do/z Niemiec, czyli cenowych terms of trade, oraz salda wymiany w
jednostkach fizycznych.

Punktem wyjscia artykulu jest przedstawienie teoretycznych aspektow koncepcji
wartosci jednostkowych (unit values), utozsamianych z cena, do badania jakosci produktow
w handlu migdzynarodowym. Nastgpnie szczegélowo omowiono metode badania. W
dalszej kolejnosci dokonano oceny konkurencyjnosci polskich producentéw zywnos$ci na
rynku niemieckim wobec konkurentow z innych krajow (wykorzystujac wskazniki cen
relatywnych w polskim eksporcie) oraz konkurencyjnosci cenowo-jakosciowej we
wzajemnym handlu polsko-niemieckim (wykorzystujac wskazniki Aigingera).

Teoretyczne aspekty koncepcji wartosci jednostkowych

Pojecie jakosci produktu nie jest jednoznacznie okres$lone w literaturze przedmiotu.
Aiginger (2000) okres$la produkt wysokiej jakosci jako dobro, ktore posiada jedna lub wiele
dodatkowych cech, ktore sa na tyle cenione przez nabywcow, ze sa oni gotowi zaplaci¢ za
to dobro wyzsza ceng. Na poprawg jakosci produktu moga wpltywaé rézne czynniki
wewngetrzne, m.in. wykorzystywanie w procesie produkcji wysoko wykwalifikowanej sity
roboczej, nowoczesnych maszyn i urzadzen, lepszych jako$ciowo materialow, dobra
organizacja pracy, wysokie naklady na badania i rozwdj, wzrost innowacyjnosci poprzez
imitacj¢ efektywnych technik i proceséw, skuteczny marketing, a takze zewngtrzne, m.in.
polityka gospodarcza panstwa. Wysoka jako$¢ produktu mozna traktowaé jako rodzaj
przewagi konkurencyjnej i instrument konkurowania, a przy pordwnaniu z produktami
oferowanymi przez konkurentéw — réwniez jako miernik pozycji konkurencyjnej
(Duchnowska, 2014). Aiginger (2000) definiuje pojgcie konkurowania jako$cia jako
srodowisko konkurowania, w ktérym poprawa jakoéci powoduje wzrost sktonnosci do
nabywania produktow, w przeciwienstwie do sytuacji konkurowania nizsza cena.
Z poprawa jako$ci wiaze si¢ bowiem nieroztacznie wzrost ceny oferowanego nabywcom
produktu. Wedlug Greenawaya’a, Hine’a i Milnera (1994), przy zatozeniu doskonalej
informacji, dobro sprzedane po wyzszej cenie musi by¢ wyzszej jako$ci niz dobro tansze.
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Co wigcej, Stiglitz (1987) uwaza, ze nawet w warunkach niedoskonatej informacji ceny
czesto odzwierciedlaja roznice w jakos$ci.

Metoda cenowo-jakosciowa byla wielokrotnie stosowana przez K. Aigingera (1997,
1998, 2000) do oceny tego, czy pozycja konkurencyjna danego kraju w handlu (ogétem
badz poszczegolnymi grupami produktow) byla efektem konkurowania nizszymi cenami
produktow, czy tez efektem stosowania raczej pozacenowych instrumentéw konkurowania,
w tym szeroko rozumianej jako$ci produktow. Konkurencyjno$¢ cenowa, budowana
w oparciu o przewage kosztowa, zalezy przede wszystkim od poziomu i zmian
jednostkowych kosztow pracy oraz nominalnego kursu walutowego. Z kolei, strategia
konkurowania jakoscia (zwana rowniez strategia roznicowania), opierajaca si¢ na
skutecznym konkurowaniu produktami charakteryzujacymi si¢ swoistymi wiasciwosciami,
odrézniajacymi ich od konkurentéw, jest glownie zwiazana z nowoczesnoscia
i innowacyjnos$cia produktéw (Duchnowska, 2014).

Podstawa metody cenowo-jakoSciowej sa wartosci jednostkowe (unit value)
w eksporcie 1 imporcie, definiowane jako relacja wartosci strumienia handlu i ilosci
w jednostkach fizycznych (zazwyczaj w kilogramach). Aiginger (1997) zauwaza, ze
wartosci jednostkowe moga by¢ z jednej strony miernikiem produktywnosci i jako$ci
produktu, a z drugiej — jego cena i kosztem. W najwigkszym stopniu odzwierciedlaja one
szeroko rozumiang jako$¢ produktu na najnizszym poziomie agregacji danych handlowych.
Ma to szczegélne znaczenie w przypadku produktéw heterogenicznych, gdyz wartosé
przyjmowana do wyliczenia ceny wagowej uwzglednia wszystkie cechy jakosciowe
produktu — fizycznie mierzalne i niemierzalne, np. pojemno$é, wielkos¢, predkosc,
trwato$¢, niezawodno$¢, wzornictwo itp. (Duchnowska, 2014). Wartosci jednostkowe
sprowadzaja si¢ natomiast do ceny produktu w sytuacji, gdy jednostka fizyczna w ktorej
mierzona jest ilo§¢ wyprodukowanego dobra jest identyczna jak jednostka w ktorej
mierzona jest ilo$¢ materialdow potrzebnych do produkcji, materiat jest najwazniejszym
sktadnikiem, a warto§¢ dodana powstatego dobra jest relatywnie niska (np. cement)
(Aiginger, 1997). Wzrost wartosci jednostkowej nie moze by¢ jednak efektem poprawy
jakos$ci produktu. Moze on wynika¢ ze zmiany struktury asortymentowej i geograficznej
strumieni handlu zagranicznego (Burzynski et al., 1997), silnego wzrostu popytu na rynku
zagranicznym, czy ograniczenia podazy przez konkurentdw przy zatozeniu braku spadku
udzialu w rynku (Bossak, 2008). Ponadto, nawet samo wyliczanie wartosci jednostkowych
moze budzi¢ watpliwosci natury metodologicznej, m.in. warto$¢ eksportu i importu jest na
granicy rejestrowana odmiennie (eksport wedtug fob, a import wedlug cif), wystepuja
liczne braki w danych wagowych sprzedawanych za granicg produktow. Majac na uwadze
wyzej wymienione problemy, nalezy podchodzi¢ z ostroznoscia do uzyskanych wynikow.

Mimo trudnosci interpretacyjnych ceny w handlu zagranicznym wykorzystywane sa
do badania konkurencyjnosci krajow, glownie na poziomie sektoréw (branz). K. Aiginger
(1997) badal konkurencyjno$¢ cenowo-jakosciowa w handlu zagranicznym Niemiec,
krajow Europy Srodkowej i Wschodniej (Aiginger, 1998) oraz panstw Unii Europejskiej
(Aiginger, 2000). Metode jakosciowo-cenowa do badania handlu krajow Europy
Srodkowej i Wschodniej wykorzystali takze: J. Nielsen (2000), U. Dulleck et al. (2004),
a do badania handlu Polski: E. Olczyk (2008), W. Burzynski (2000) oraz E. Duchnowska
(2014). Metoda Aigingera byta rowniez stosowana w analizach konkurencyjno$ci handlu
rolno-spozywczego Rumunii (Gavrilescu i Voicilas, 2014) oraz Polski (Ambroziak
i Szczepaniak, 2012; Szczepaniak, 2014; Szczepaniak i Tereszczuk, 2015; Ambroziak
2013). Z kolei W. Burzynski, K. Marczewski i J. Wojnar (1997) oraz W. Burzynski
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i L. Jasinski (1996) analizowali ceny osiagane przez eksporteréw polskich na rynku
niemieckim wobec konkurentéw z innych krajow, a E. Duchnowska (2014) ceny w polskim
eksporcie na rynek UE-15 i nowych panstw cztonkowskich UE wzglgdem wybranych
konkurentow z innych krajow.

Metoda badania

W opracowaniu wykorzystano dwie metody badania konkurencsci
cenowo-jakosciowej, tj. wskaznik cen relatywnych w polskim eksporcie na
rynek niemiecki oraz wskazniki jakosciowo-cenowe wedhug koncepcji K. Aigingera.
Metoda oparta na wskaznikach cen relatywnych pozwala okreslic konkurencyjnosc¢
cenowo-jako$ciowa polskich produktow na rynku niemieckim wzgledem konkurentéw z
innych krajow. Metoda zaproponowana przez Aigingera stuzy natomiast do oceny
konkurencyjnosci cenowo-jakosciowej polskich produktow we wzajemnym polsko-
niemieckim handlu rolno-spozywczym.

yjno

Wskazniki cen relatywnych

Wskazniki cen relatywnych obliczono wedlug nast¢pujacego wzoru:

n [ Vvijm j I/iPLn1
Jjm n
i=l Q[ I/[PLm ( 1 )

RC;{m — i=1

Zn:( K PLm J ViPLm
PLm n
i=1 Qi PLm
Vi

i=1

gdzie:

RC}, - wskaznik relacji Srednich cen wagowych w polskim eksporcie i eksporcie kraju-
konkurenta j na rynek m w k-tej grupie produktow (tutaj: dziaty HS badz handel rolno-
spozywczy ogbdlem, tj. dziaty HSO1-HS24),

P, QP - odpowiednio warto$¢ i wolumen eksportu Polski i-tego produktu na rynek m

(tutaj: Niemcy),
y/", O/ - odpowiednio warto$¢ i wolumen eksportu z kraju-konkurenta na rynek m,

i — produkt na poziomie szesciocyfrowym klasyfikacji HS,
n — liczba produktow w k-tej grupie produktow,
j — kraj-konkurent.

Zwraca uwagg, ze ceny konkurentow w eksporcie do Niemiec na poziomie dziatu HS
(licznik we wzorze) uzyskano poprzez zwazenie ich cen na poziomie szeSciocyfrowym
klasyfikacji HS struktura wartosciowa polskiego eksportu danego dzialu na rynek
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niemiecki. Innymi stowy, obliczono ceny konkurentow w eksporcie do Niemiec, przy
zatozeniu ze struktura ich eksportu nie réznita si¢ od struktury polskiego eksportu.

Wskazniki RC > loznaczaly, ze ceny w eksporcie na rynek niemiecki z kraju-
konkurenta byly wyzsze niz w polskim eksporcie, co wskazuje na posiadanie przewag
cenowych przez polskich eksporterow na rynku niemieckim. W sytuacji, gdy RC < 1 to
ceny w polskim eksporcie na rynek niemiecki sa wyzsze niz w eksporcie z kraju-
konkurenta, a tym samym polscy eksporterzy konkuruja na rynku niemieckim jakos$cia
oferowanych produktow.

Na potrzeby analizy, liczbe konkurentow dla polskiego eksportu na rynku niemieckim
ograniczono do 14 krajow, majacych istotne znaczenie w imporcie rolno-spozywczym
Niemiec (tj. Belgii, Danii, Francji, Hiszpanii, Holandii, Wielkiej Brytanii, Wtoch, Czech,
Wegier, Chin, Szwajcarii, Turcji i USA) oraz Litwy, Rumunii i Bulgarii.

Wskazniki cenowo-jakosciowe wediug metody Aigingera

Podstawowym merytorycznym zalozeniem analizy jest wystgpowanie wymiany
wewnatrzgateziowej. W praktyce oznacza to wystgpowanie w wymianie handlowe;j
réznych produktow (innych w imporcie i w eksporcie), ale pochodzacych z tych samych
dziatéw produkcji i dlatego klasyfikowanych w statystyce handlu migdzynarodowego w
tych samych grupach towarow. Poszczegdlne produkty réznia si¢ migdzy soba jakosScia i
cena, a wigc prowadzenie analizy na poziomie grup towarow (tutaj dziatow HS) oznacza
operowanie wartosciami $rednimi. Przyktadowo, stwierdzenie, iz w danej grupie
produktéw (dziale HS) ceny w eksporcie przewyzszaja ceny w imporcie oznacza, ze
przedmiotem wymiany moga by¢ rézne towary, charakteryzujace si¢ zar6wno wyzsza cena
w eksporcie niz imporcie, jak i wyzsza cena w imporcie niz eksporcie. Podobnie, przyczyna
wystgpowania dodatniego lub ujemnego salda ilo$ciowego wymiany grupami towardw
moze by¢ rdézna wielko$¢ popytu na poszczegdlne towary w krajach — partnerach
handlowych (Ambroziak i Szczepaniak, 2012).

Do analizy form konkurowania na rynku migdzynarodowym K. Aiginger (1997)
zaproponowal wykorzystanie dwoch miar konkurencyjnosci, tj. relacji $rednich cen w
eksporcie do $rednich cen w imporcie oraz salda wymiany handlu zagranicznego w ujgciu
ilo$ciowym.

1. Relacja $rednich cen w eksporcie do $rednich cen w imporcie zostata obliczona
wedhug wzoru:

sy
e 5

U =—— V V )
j=1 =1 Q,;m i C V};m

gdzie:
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UV, —relacja $rednich cen w eksporcie do $rednich cen w imporcie k-tej grupy towardw

(tutaj: dziatu HS) w polskim handlu z grupa krajow £’ (tutaj: Niemcy),

V;x, Q;* — odpowiednio warto$§¢ i wolumen eksportu Polski i-tego produktu do j-tego
kraju,

VU”" , Ql’/”’ — odpowiednio warto$¢ i wolumen importu Polski i-tego produktu z j-tego kraju,
i — produkt na poziomie szesciocyfrowym klasyfikacji HS,

n — liczba produktow w k-tej grupie towarow,
j - kraj,

m — liczba krajow w k’-tej grupie krajow.

Przedziatl wartosci relacji cen — z matematycznego punktu widzenia — rozpoczyna si¢
od zera i nie ma gornej granicy. Z punktu widzenia zastosowanej metody analizy istotne
jest jedynie to, czy relacja ta jest wigksza lub rowna jednosci, ewentualnie mniejsza od
jednosci.

2. Saldo wymiany handlu zagranicznego (Sq) w ujgciu ilosciowym, w jednostkach
fizycznych, obliczone na podstawie wzoru:

ex im

Squ = O — O 3)

gdzie:

Sq — saldo wymiany w ujgciu ilosciowym — dla k-tej grupy towardw (tutaj: dziatu HS) w

polskim handlu z grupa krajow &’ (tutaj: Niemcy),

O, — wolumen eksportu Polski dla -tej grupy towardéw z grupa krajow k’,

e~

k — grupa towarow,

k’— grupa krajow.

Nalezy zaznaczyé¢, ze w zastosowanej metodzie interesujacy jest tylko znak salda
wymiany, tj. w praktyce — czy jest ono dodatnie lub réwne zeru czy ujemne.

Wspolne zastosowanie obu tych miernikéw, znane takze jako wskaznik ,,waga-cena”,
mozna graficznie ujaé w postaci tzw. macierzy konkurencyjnosci. Relacja cen (UV) moze
bowiem by¢ wigksza lub réwna jednosci (UV > 1) albo mniejsza od jednosci (UV <1).
Saldo ilosciowe obrotow (S¢) moze by¢ natomiast dodatnie lub rowne 0 (Sg > 0) albo
ujemne (S¢ < 0). Na podstawie zestawienia wartoSci obydwu tych miernikow
konkurencyjnosci mozna dokona¢ podziatu towaréw bedacych przedmiotem handlu
zagranicznego danego kraju na cztery segmenty:

1. Segment I — zawiera te grupy towardow, dla ktorych relacja cen w eksporcie do cen
w imporcie jest wigksza od jednosci lub réwna jednosci, a saldo obrotow
w jednostkach fizycznych jest dodatnie lub réwne zeru, co implikuje skuteczng
strategie konkurowania jakoscig;

2. Segment I — obejmuje te grupy wyrobow, dla ktorych relacja cen w eksporcie do cen
w imporcie jest mniejsza od jednosci, a saldo obrotow w jednostkach fizycznych jest
dodatnie lub rowne zeru, co oznacza dominacj¢ skutecznej strategii konkurowania
nizsza cena;

wolumen importu Polski dla k-tej grupy towardw z grupa krajow &,
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3.  Segment III — zawiera te grupy towardw, dla ktorych relacja cen w eksporcie do cen
w imporcie jest wigksza od jedno$ci lub réwna jednosci, a saldo obrotow
w jednostkach fizycznych jest ujemne, co §wiadczy o potencjalnie skutecznej
strategii konkurowania jakoscia;

4.  Segment IV — obejmuje te grupy wyrobdw, dla ktorych relacja cen w eksporcie do cen
w imporcie jest mniejsza od jednosci, a saldo obrotéw w jednostkach fizycznych jest
ujemne, co wskazuje na przewage nieskutecznej strategii konkurowania nizsza
ceng.

Tabela 1. Strategie konkurowania wedtug K. Aigingera
Table 1. Competing strategies by K. Aiginger

ur<1i ur>1
II. Skuteczna strategia
>
E konkurowania nizsza cena
Sa<0 IV. Nieskuteczna strategia II1. Potencjalnie skuteczna
9 konkurowania nizsza cena strategia konkurowania jako$cia

Zrodho: Aiginger, 1997, opracowanie wiasne.

Analiza konkurencyjnosci badanego kraju pod katem przydzielenia eksportowanych
produktow do jednego z czterech segmentdw ww. macierzy pozwala wnioskowaé
o fundamentach konkurencyjnosci tego kraju, bowiem warto$¢ miernika UV informuje
o przyjetej strategii konkurowania, natomiast znak miernika Sg dostarcza informacji
o skutecznosci przyjetej formy konkurowania.

Badanie przeprowadzono w oparciu o dane nt. importu Niemiec z poszczegodlnych
krajow oraz dane nt. polskiego handlu z Niemcami, na poziomie sze$ciocyfrowym
klasyfikacji HS, wyrazone w USD i pochodzace z bazy WITS-Comtrade. Analiza objgto
eksport produktow rolno-spozywczych ogotem oraz w podziale na dziaty HS. Analiza
obejmuje lata 2004-2014.

Analiza cenowo-jakosciowa z zastosowaniem wskaznikéw cen
relatywnych

W latach 2004-2014 Polska miala na rynku niemieckim cenowe przewagi
konkurencyjne nad pozostatymi konkurentami w eksporcie produktow rolno-spozywczych
(rys. 1). Z wyjatkiem lat 2008-2009 oraz 2004, $rednie ceny w polskim eksporcie rolno-
spozywczym byly o okoto 20-40% nizsze od cen pozostatych dostawcéw do Niemiec.
W okresie kryzysu finansowo-gospodarczego wyraznie poprawila si¢ konkurencyjnosé
cenowa polskich firm na rynku niemieckim, co oznaczalo, ze w coraz wigkszym stopniu
konkurowaty one nizsza cena sprzedawanych produktow. W 2014 r. wskaznik RC
w polskim eksporcie rolno-spozywczym do Niemiec wynidst 1,29. Oznaczato to, ze za
jednostke wolumenu eksportowanego do Niemiec Polska otrzymywata wartosé
jednostkowa nizsza o 29% niz pozostali §wiatowi konkurenci. Innymi stowy, aby uzyskaé
tg sama warto$¢ wyrazona w dolarach amerykanskich w eksporcie, Polska musiata
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wywiez¢ do Niemiec 1,29 ton produktow, podczas gdy pozostali §wiatowi konkurenci
zaledwie 1 tong. Wskaznik RC w 2014 r. byt zatem nizszy o 0,15 pkt. niz w 2004 r. i 0 0,08
pkt. niz przecigtnie w latach 2004-2006. Wynikalo z tego, ze w analizowanym okresie
ostabily si¢ przewagi cenowe polskich eksporterow na rynku niemieckim wobec
konkurentow z innych krajow, a tym samym zmniejszyly si¢ réznice w jakosci polskich
produktow na rynku niemieckim i produktéw pochodzacych z pozostalych krajow-
konkurentow.
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Rys. 1. Wskazniki cen relatywnych w polskim eksporcie rolno-spozywczym na rynek niemiecki wzglgdem
pozostatych krajow eksportujacych do Niemiec w latach 2004-2014

Fig. 1. Relative price indices in Polish agri-food export in the German market in regard to the remaining countries
exporting to Germany in 2004-2014

Zrodto: jak w tabeli 2.

Ceny w polskim eksporcie zywnosci do Niemiec roznity si¢ niekiedy wyraznie od cen
w eksporcie poszczegdlnych krajow (konkurentdow). Z wyjatkiem Butgarii, w latach 2004-
2014 polskie produkty oferowane na rynku niemieckim byty zblizone pod wzgledem
jakosci (wskazniki RC w poblizu 1) do produktéw oferowanych przez pozostate nowe
panstwa czlonkowskie UE, tj. Czechy, Litweg, Wggry, a w mniejszym stopniu takze
Rumunig (rys.2). Otrzymane wskazniki RC byly stabilne w analizowanym okresie.
Odmienna sytuacja dotyczyla Bulgarii. W latach 2004-2006 Polska miata na rynku
niemieckim przewagi jakosciowe (RC < 1) wobec konkurentow z Butgarii w eksporcie
produktow rolno-spozywczych. Przewagi te mialy jednak charakter krétkotrwaly, gdyz
w kolejnych latach relacja cen w niemieckich imporcie z tych dwoch krajow zmienita sig
na niekorzy$¢ Polski. W latach 2012-2014 ceny produktéw rolno-spozywczych
oferowanych przez bulgarskie firmy na rynku niemieckim byto ponad dwukrotnie wyzsze
niz ceny polskich produktow.

W analizowanym okresie wyraznie wzrosly przewagi cenowe polskich produktéw
oferowanych na rynku niemieckim wobec produktow oferowanych przez panstwa UE-15
(z wyjatkiem Wielkiej Brytanii). W pierwszych latach cztonkostwa w UE, Polska miata na
rynku niemieckim przewagi jakosciowe (RC < 1) w eksporcie rolno-spozywczym wobec
konkurentow z Holandii. Przewag tych nie udato si¢ jednak utrzyma¢ w kolejnych latach.
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W badanym okresie Polska w najwigkszym stopniu umocnita swoje przewagi cenowe na
rynku niemieckim wobec konkurentow holenderskich, dunskich, wtoskich i belgijskich. W
latach 2012-2014 najmniej korzystna relacja wystgpowata migdzy cenami w polskim i
wloskim eksporcie rolno-spozywczym. Ceny oferowane przez wloskie firmy na rynku
niemieckim byly przecigtnie o 67% wyzsze niz ceny polskich produktow. W przypadku
pozostatych panstw UE, ceny w ich eksporcie rolno-spozywczym byly o okoto potowe
wyzsze niz ceny oferowane przez polskie firmy. Najmniejsze przewagi cenowe na rynku
niemieckim miata Polska wobec konkurentow z Wielkiej Brytanii. Brytyjskie produkty
byly na rynku niemieckim zaledwie o 29% drozsze niz polskie produkty, a relacja ta
poprawila si¢ na korzys¢ Polski w badanym okresie.
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Rys. 2. Wskazniki cen relatywnych w polskim eksporcie rolno-spozywczym na rynek niemiecki wobec
wybranych krajow-konkurentow
Fig. 2. Relative price indices in Polish agri-food export in the German market in regard to the selected competitors

Zrodto: jak w tabeli 2.

W latach 2004-2014 umocnity si¢ rowniez przewagi cenowe w polskim eksporcie na
rynek niemiecki wobec dostawcow zywnosci z krajow trzecich. W latach 2012-2014
srednie ceny w polskim eksporcie do Niemiec byly blisko trzykrotnie nizsze niz
w szwajcarskim eksporcie i ponad dwuipotkrotnie nizsze niz w amerykanskim eksporcie.
Zaskakujace wydaje si¢ by¢ jednak to, ze Polska miata przewagi cenowe rowniez wobec
dostawcow z Chin. Ceny w chinskim eksporcie do Niemiec byly o ponad potowg wyzsze
niz w polskim eksporcie, a w badanym okresie roznica ta si¢ powigkszyta.

W latach 2004-2006 Polska miata przewagi jakosciowe (RC < 1) na rynku niemieckim
wobec pozostatych konkurentow $wiatowych w eksporcie migsa i podrobow, produktow
przemystu mtynarskiego, przetworow zbozowych oraz pieczywa cukierniczego, a takze
przetworo6w z owocow i warzyw (rys. 3). Wskazniki RC nieznacznie powyzej jednosci
odnotowano réwniez w eksporcie thiszczow i olejow oraz przetworoOw z migsa i ryb.
W kolejnych latach zwigkszyta si¢ relacja srednich cen oferowanych przez konkurentéw do
cen oferowanych przez polskie firmy. W latach 2012-2014 w Zadnej z wymienionych grup
produktow nie udato si¢ polskim firmom utrzymaé przewag jakosciowych w eksporcie,
a podstawa strategii konkurowania na rynku niemieckim stala si¢ nizsza cena niz
u pozostatych konkurentow. Przewagi cenowe umocnity si¢ rowniez w polskim eksporcie
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na rynek niemiecki takich grup produktow, jak: zwierzeta zywe, kawa, herbata i przyprawy
oraz pasze i odpady dla zwierzat. Na korzys$¢ Polski (spadek wskaznika RC) zmienita si¢
natomiast sytuacja w eksporcie na rynek niemiecki takich grup produktow, jak: ryby
i owoce morza, produkty mleczarskie, pozostate produkty pochodzenia zwierzgcego, zywe
ro$liny 1 kwiaty cigte, zboza, ekstrakty ros$linne, pozostale produkty pochodzenia
roslinnego, kakao i przetwory z kakao, rézne przetwory spozywcze, napoje bezalkoholowe
i alkoholowe oraz tyton i wyroby tytoniowe. W eksporcie warzyw, owocow, ziaren i zbdz
roslin oleistych oraz cukréw i wyrobow cukierniczych relacja cen oferowanych przez firmy
polskie do cen oferowanych przez §wiatowych konkurentéw praktycznie si¢ nie zmienita.
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Rys. 3. Wskazniki cen relatywnych w polskim eksporcie rolno-spozywczym na rynek niemiecki wzglgdem
pozostatych konkurentéw (facznie), wedtug dziatow HS

Fig. 3. Relative price indices in Polish agri-food export in German market in regard to the rest of competitors
(together), by HS chapters

Zrodto: jak w tabeli 2.

W latach 2012-2014 Polska konkurowata na rynku niemieckim jako$cia w eksporcie
czterech grup produktdéw, tj. kakao i przetworéw z kakao, napojow bezalkoholowych
i alkoholowych, ryb i owocow morza oraz roslin zywych oraz kwiatow cigtych. Oznaczato
to, ze ceny oferowane przez polskie firmy byly nizsze niz ceny oferowane przez
konkurentow $wiatowych. W eksporcie kakao i przetworow z kakao Polska miata
najsilniejsze przewagi jakosciowe wobec konkurentéw z Austrii i Turcji (wskaznik RC
wyniost 0,58) oraz Holandii i Litwy (RC = 0,61), w eksporcie napojow — wobec
konkurentéw z Litwy oraz Francji (wskazniki RC wyniosty odpowiednio 0,53 oraz 0,77),
w eksporcie ryb i owocow morza — wobec konkurentéw z Rumunii (RC = 0,35) oraz Czech
(RC=0,60), a w eksporcie zywych roslin oraz kwiatow cigtych — wobec dostawcow
z Litwy (RC=0,37) oraz Rumunii (RC=0,61) —aneks 1. Z kolei, najmniej korzystna
relacja wystegpowata migdzy §rednimi cenami w dostawach z Polski i z reszty krajow §wiata
takich produktow, jak: ekstrakty roslinne (polski eksport byt blisko o$miokrotnie tanszy niz
Swiatowy), zwierzeta zywe, kawa, herbata i przyprawy oraz tyton i wyroby tytoniowe (ceny
w polskim eksporcie byly ponad dwukrotnie nizsze niz w eksporcie $§wiatowym). Zwraca
uwage, ze w eksporcie produktow niektorych dziatdw HS, Polska nie notowata przewag
jakosciowych wobec konkurentow z zadnego z analizowanych krajow. Dotyczylo to
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produktow mleczarskich, owocoéw, produktow miynarskich, ekstraktow roslinnych,
przetworéw z migsa i ryb oraz tytoniu i wyrobow tytoniowych.
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Rys. 4. Struktura polskiego eksportu rolno-spozywczego do Niemiec wedtug posiadanych przewag nad
konkurentami w latach 2004-2014, w %

Fig. 4. Structure of Polish agri-food export to Germany by advantages in regard to the competitors in 2004-2014,
in percent

Zrodto: jak w tabeli 2.

Wskazniki cen relatywnych mozna réwniez wykorzysta¢ do podziatu polskiego
eksportu rolno-spozywczego do Niemiec pod wzglgdem posiadanych przewag nad
konkurentami z innych krajow. Z analizy struktury eksportu wynika, ze w latach 2004-2014
przewazajaca cze$¢ eksportu mozna bylo wytlumaczyé stosowaniem = strategii
konkurowania nizsza cena. Udzial polskiego eksportu rolno-spozywczego na rynek
niemiecki, ktérego podstawa byly przewagi jakosciowe byl najwyzszy w pierwszych
dwoch latach po przystapieniu do UE (przekraczat nawet 37% w 2005 r.). Nastgpnie udziat
ten zmalal praktycznie do zera w 2009 r., kiedy to blisko caty polski eksport byt efektem
konkurowania na rynku niemieckim cena eksportowanych produktow. W latach 2010-2011
znaczenie eksportu wynikajacego z konkurowania jakos$cia wzrosto, do ponad 25%
w2011r. W latach 2012-2014 udzial eksportu, ktorego podstawa byly przewagi
jakosciowe uksztaltowal si¢ na poziomie nieco ponizej 20%. Oznacza to zatem,
w poréwnaniu z poczatkiem okresu analizy, wzrost znaczenia eksportu, ktory byt efektem
konkurowania na rynku niemieckim ceng oferowanych produktow.

Wskazniki jakosciowo-cenowe w polsko-niemieckim handlu rolno-
spozywczym

Z analizy macierzy jakosciowo-cenowej konkurencyjnosci stworzonej dla handlu
rolno-spozywczego Polski z Niemcami wynika, ze w latach 2004-2014 polskie firmy
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konkurowaly jakoscia w eksporcie ryb i owocOw morza oraz przetworOw z migsa i ryb,
aprzyjeta strategia konkurowania byla skuteczna (osiagnigto dodatnie saldo ilo$ciowe
wymiany tymi produktami) i miata trwaly charakter (tab. 2). W catym badanym okresie
wyzsze ceny w eksporcie niz imporcie notowano roéwniez w handlu migsem i podrobami,
jednakze przyjeta strategia konkurowania okazala si¢ skuteczna tylko w latach 2004-2007
oraz 2014. Skuteczna strategia konkurowania jakoscia cechowata natomiast od 2010 r.
handel tytoniem i wyrobami tytoniowymi, a od 2012r. takze handel pozostatymi
produktami pochodzenia zwierzgcego. W niektérych grupach produktéw w calym badz
przez wigkszo$¢ analizowanego okresu polscy producenci stosowali na rynku niemieckim
strategi¢ konkurowania jakoS$cia, jednakze strategia ta byta potencjalnie skuteczna, gdyz
nadal wystgpowato ujemne saldo wagowe w handlu tymi produktami. Dotyczyto to kakao
i przetwordw z kakao, kawy, herbaty i przypraw, przetworow zbozowych i pieczywa
cukierniczego, odpadow i paszy dla zwierzat, zywych roslin i cigtych kwiatow.

W kilku dziatach HS Polska z sukcesem konkurowata na rynku niemieckim nizsza
cena produktow. Skuteczna strategia konkurowania nizsza cena miata w analizowanym
okresie trwaty charakter w handlu produktami mleczarskimi, owocami i orzechami oraz
nasionami i owocami oleistymi. Wymiana handlowa w tych dziatach cechowata si¢ zatem
nizszymi cenami w eksporcie niz w imporcie, przy rownoczes$nie wigkszej ilo§ci towaréw
wyeksportowanych z Polski do Niemiec niz sprowadzonych z Niemiec do Polski. Innymi
slowy, osiagnigcie dodatniego wagowego salda obrotéw handlowych w wymienionych
wyzej grupach produktow byto mozliwe dzigki konkurowaniu cena eksportowanych
produktow. Przez wigkszo$¢ analizowanego okresu Polska stosowata skuteczng strategie
konkurowania nizsza ceng takze w handlu cukrami i wyrobami cukierniczymi (z wyjatkiem
lat 2009-2010), zbozami (z wyjatkiem lat 2007-2008 i 2004), przetworami z owocOw
i warzyw (z wyjatkiem lat 2006-2008).

Polskie firmy konkurowaly na rynku niemieckim cena sprzedawanych produktow
takze w handlu napojami bezalkoholowymi i alkoholowymi, jednakze przyjeta strategia
okazala si¢ skuteczna tylko w niektorych latach. W handlu produktami mtynarskimi,
stodem i skrobiami oraz réznymi przetworami spozywczymi konkurowanie nizsza ceng
eksportowanych produktow pozwolito na osiagnigcie w latach 2012-2014 dodatniego salda
wagowego obrotow handlowych tymi produktami.

W latach 2004-2014 duze wahania wykazywata relacja przecigtnej ceny eksportowej
do ceny importowej w handlu warzywami, co skutkowato zmiennymi w poszczegolnych
latach sposobami konkurowania w handlu tymi towarami (naprzemiennie skuteczna
strategia konkurowania jakoscia i1 skuteczna strategia konkurowania nizsza cena).
Zmiennos$¢ w sposobach konkurowania na rynku niemieckim wystgpowata takze do 2010 r.
w handlu thuszczami i olejami zwierzgcymi lub roslinnymi oraz pozostalymi produktami
ro§linnymi. Od 2011r. w handlu tymi produktami polscy eksporterzy konkurowali
jakoscia, jednakze strategia ta byta nieskuteczna (tj. wystgpowalo ujemne wagowe saldo
w handlu tymi produktami). Nieskuteczna strategia konkurowania nizsza cena
charakteryzowata takze w calym badanym okresie polsko-niemiecki handel zwierzg¢tami
zywymi, a od 2007 takze handel ekstraktami roslinnymi.
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Metoda jako$ciowo-cenowa moze by¢é wykorzystana takze do podziatu strumienia
eksportowanych produktow na cztery grupy towarow, ktére cechuje jedna z czterech
wyroznionych ta metoda strategii konkurowania (rys. 5). Ze struktury polskiego eksportu
rolno-spozywczego do Niemiec wedlug strategii konkurowania wynikato, ze w 2004 r.
ponad potowa eksportu byta efektem stosowania skutecznej strategii konkurowania nizsza
cena, a okolo 30% — skutecznej strategii konkurowania jako$cia. W latach 2004-2007
udziat eksportu wynikajacego ze stosowania skutecznej strategii konkurowania nizsza cena
zmalat do 36,5%, na korzy$¢ eksportu bedacego efektem stosowania skutecznej strategii
konkurowania jako$cia. W 2008 r. zaledwie 30% warto$ci polskiego eksportu rolno-
spozywczego do Niemiec to efekt skutecznego konkurowania ceng eksportowanych
wyrobow, podobnie po okoto 30% wartosci eksportu przypadato na skuteczng i
potencjalnie skuteczna strategi¢ konkurowania jakoscia. W okresie $wiatowego kryzysu
gospodarczego (2009-2010), co jest naturalne, konkurencyjno$¢ cenowa zyskala na
znaczeniu i w kolejnych latach udziat eksportu wynikajacy ze stosowania skutecznej
strategii konkurowania nizsza cena oscylowat wokot 40%. Stosowana przez eksporterow
strategia konkurowania jako$cia byla w coraz wigkszym stopniu skuteczna, o czym
$wiadczy rosnacy od 2009 r. udziat eksportu bedacego efektem stosowania skutecznej
strategii konkurowania jakoscia. W 2014 r. skuteczna strategia konkurowania nizsza cena
odpowiadata za 43% polskiego eksportu rolno-spozywczego do Niemiec, a skuteczna
strategia konkurowania jako$cia — za 41%. Pozostale dwie strategie konkurowania miaty
niewielkie znaczenie.
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Rys. 5. Struktura polskiego eksportu rolno-spozywczego do Niemiec wedtug stosowanych strategii konkurowania
w latach 2004-2014, w %

Fig. 5. Structure of Polish agri-food export to Germany by adopted competing strategies in 2004-2014, in percent
Zrodto: jak w tabeli 2.

Metoda jakos$ciowo-cenowa moze takze postuzy¢ do dekompozycji salda obrotow
handlowych na cztery grupy produktéw, ktore cechuje jedna z wyrdznionych ta metoda
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strategii konkurowania (rys. 6). Pozwala to okresli¢, jaka czg$¢ salda w polsko-niemieckim
handlu produktami rolno-spozywczymi wynika z zastosowania analizowanych czterech
form konkurowania w obrocie poszczegdlnymi grupami produktéw, tj. w szczegodlnosci
handel ktorymi z nich generuje nadwyzki, a z ktorymi deficyt.
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Rys. 6. Saldo w polskim handlu rolno-spozywczym z Niemcami wedtug strategii konkurowania w latach 2014-
2014, w mln USD

Fig. 6. Balance in Polish agri-food trade with Germany by adopted competing strategies in 2004-2014,
in million USD

Zrodto: jak w tabeli 2.

W catlym analizowanym okresie dodatnie saldo polsko-niemieckiej wymiany
zywno$cig pochodzito z handlu produktami rolno-spozywczymi, w eksporcie ktorych
stosowano skuteczne strategie konkurowania jako$cia oraz nizsza cena. Obrot produktami,
ktéry cechowaty dwa pozostale sposoby konkurowania we wszystkich latach byt zrodtem
deficytu. Wzrost nadwyzki w polsko-niemieckim handlu rolno-spozywczym w latach 2004-
2008 wynikat przede wszystkim z rosnacego dodatniego salda obrotow produktami,
ktérych handel cechowata skuteczna strategia konkurowania jakoscia. W okresie kryzysu
gospodarczego (2009-2010) glownym zroédlem nadwyzki staly si¢ produkty, w handlu
ktorymi stosowano skuteczng strategie konkurowania ceng. Skuteczne konkurowanie ceng
eksportowanych produktow bylo glownym zrodtem wzrostu nadwyzki w polsko-
niemieckim handlu w latach 2012-2013. W 2014 r. na dzialy handlu rolno-spozywczego
Polski z Niemcami, w ktorych mozna bylo skutecznie konkurowac¢ na rynku niemieckim
jakoscia przypadato dodatnie saldo wymiany w wysokosci blisko 1,5 mld USD, a na dzialy
konkurujace na tym rynku nizszymi cenami — nadwyzka rzgdu 1,2 mld USD. Wymiana
oparta na dwoch pozostatych formach konkurowania, tj. potencjalnie skutecznej strategii
konkurowania jakoscia oraz nieskutecznej strategii konkurowania nizsza cena, przyniosta
deficyt w tacznej wysokosci blisko 0,7 mld USD.
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Podsumowanie i wnioski

Ciekawych wnioskdéw dostarcza poréwnanie wynikow badania otrzymanych z analizy
cenowo-jakos$ciowej polskiego eksportu rolno-spozywczego wedlug koncepcji Aigingera
oraz analizy cenowo-jakoSciowej opartej na wskaznikach cen relatywnych w polskim
eksporcie na rynek niemiecki wobec eksportu z innych krajow. Porownanie to pozwala na
wyodrebnienie w polskim eksporcie do Niemiec czterech grup produktow pod wzgledem
stosowanej przez polskich eksporterow strategii konkurowania we wzajemnym polsko-
niemieckim handlu rolno-spozywczym oraz strategii konkurowania na rynku niemieckim
wzgledem konkurentéw z innych krajow (tab. 3).

Tabela 3. Strategie konkurowania w polskim eksporcie rolno-spozywczym do Niemiec wedtug wskaznikow cen
relatywnych i wskaznikow jako$ciowo-cenowych Aigingera w latach 2012-2014, wedtug dziatow HS

Table 3. Competing strategies in Polish agri-food export to Germany by relative price indices as well as price and
quality indices by Aiginger in 2012-2014, by HS chapters

Strategia konkurowania we wzajemnym polsko-niemieckim handlu
konkurowanie jakoscia konkurowanie cena

% ryby i owoce morza
g = zZywe rgs’liny i kwiaty cigte
= ‘z kakao i przetwory z kakao
<
§ | 2
2 58

Q
o 2
5 I
£ 2
3 g
E 5 &
o g
2z -
F i mieso i podroby zwierzgta zywe
é g pozostale produkty zwierzgce produkty mleczarskie
s nl warzywa owoce i orzechy
= § kawa, herbata i przyprawy zboza
g s przetwory z migsa i ryb produkty mlynarskie, stod i skrobie
% s przetwory zbozowe i pieczywo cukiernicze nasiona i owoce oleiste
&‘—‘: E napoje bezalkoholowe i alkoholowe ekstrakty roslinne
s _;5 odpady i pasze dla zwierzat pozostale produkty roslinne
i 5 tyton i wyroby tytoniowe thuszeze 1 oleje
B = cukry i wyroby cukiernicze
= przetwory z owocow i warzyw
a rbézne przetwory spozywcze

Uwaga: pogrubiono te grupy produktéw, w eksporcie ktorych konkurenci z innych krajow osiagali ceny wyzsze
od polskich eksporterow o nie wigcej niz 30%.

Zrodto: jak w tabeli 2.

W eksporcie trzech grup produktow, tj. ryb, zywych roslin i kwiatéw cigtych oraz
kakao i przetworéw z kakao, Polska miata w latach 2012-2014 przewagi jako$ciowe na
rynku niemieckim wzgledem konkurentéw z innych krajow (RC <1) oraz stosowata
strategi¢ konkurowania jako$ciag we wzajemnym polsko-niemieckim handlu. Oznacza to, ze
Polska osiggata w eksporcie tych produktéw na rynek niemiecki wyzsze ceny niz Niemcy
osiagaly w ich eksporcie na rynek polski.
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W dziewigciu grupach produktow Polska osiagata wyzsze ceny w eksporcie niz
w imporcie, jednakze ceny polskich produktéw na rynku niemieckim byty nadal nizsze niz
w eksporcie z innych krajow. Byly to: migso i podroby, pozostate produkty zwierzgce,
warzywa, kawa, herbata i przyprawy, przetwory z migsa i ryb, przetwory zbozowe
i pieczywo cukiernicze, napoje bezalkoholowe i alkoholowe, odpady i pasze dla zwierzat
oraz tyton i wyroby tytoniowe. W przypadku migsa i podrobow, pozostatych produktow
zwierzecych oraz przetworé6w zbozowych i pieczywa cukierniczego przewagi cenowe
polskich eksporteréw na rynku niemieckim nie byly silne, gdyz ceny w eksporcie
konkurentow byty wyzsze od cen w polskim eksporcie o nie wigcej niz 30%. Ponadto,
w analizowanym okresie zmniejszyly si¢ przewagi cenowe wobec konkurentow w polskim
eksporcie do Niemiec napojow oraz ubocznych produktow pochodzenia zwierzgcego.

W pozostalych dwunastu grupach produktéw Polska konkurowata na rynku
niemieckim ceng zaréowno we wzajemnym polsko-niemieckim handlu rolno-spozywczym,
jak 1 wzgledem konkurentdow z innych krajow. W przypadku produktow mleczarskich,
produktéw miynarskich, pozostatych produktow roslinnych, cukrow 1 wyrobow
cukierniczych oraz przetwordw z owocow i warzyw, ceny oferowane przez polskich
eksporterow na rynku niemieckim nie byly znacznie nizsze (nie wigcej niz o 30%) od cen
oferowanych przez konkurentéw z innych krajow.

Reasumujac, w latach 2004-2014 zréodlem wzrostu polskiego eksportu rolno-
spozywczego do Niemiec byly gtéwnie przewagi cenowe polskich producentéw zywnosci,
co wynikalo przede wszystkim z nizszych kosztow czynnikow wytworczych w Polsce,
w tym nizszych kosztow pracy. Nie bez znaczenia byly rowniez przewagi o charakterze
jakosciowym. Badanie wykazalo jednak, iz w analizowanym okresie tylko nieznacznie
zmniejszyta si¢ luka jakosciowa migdzy polska oferta eksportowa produktow rolno-
spozywczych na rynku niemieckich a oferta konkurentow z innych krajow. Moze to
oznaczaé, ze mimo postgpujacych procesow restrukturyzacji i modernizacji przedsigbiorstw
przemystu spozywczego w Polsce, m.in. shuzacych dostosowaniu ich do standardow
unijnych, a takze wejscia zagranicznych inwestorow strategicznych do wielu polskich firm,
wzrost jako$ci eksportowanych z Polski produktéw byt relatywnie zblizony do tego, jaki
mial miejsce w eksporcie innych krajow do Niemiec.
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