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Synopsis. Artyku  przedstawia rol  i znaczenie czynników okre laj cych konkurencyjno  przemys u 
spo ywczego po przyst pieniu Polski do UE. Omówione zosta y kierunki rozwoju przetwórstwa 
spo ywczego w Polsce na tle UE. Podkre lone zosta y uwarunkowania konkurencyjno ci przemys u 
spo ywczego. Osobne miejsce w prezentowanym artykule zaj a typologia strategii marketingowych 
dla przedsi biorstw przemys u spo ywczego. Ustalono, i  w kolejnych latach przewagi kosztowo-
cenowe b d  ulega y zmniejszeniu ze wzgl du na wzrost aktywno ci  producentów ywno ci spoza 
UE i w jej obr bie. Podkre lono, e konkurencyjno  na rynkach zagranicznych jest efektem niskich 
cen i kosztów produkcji, innowacyjno ci, ale te  efektywno ci zarz dzania marketingowego. 

S owa kluczowe: przemys  spo ywczy, konkurencyjno  przemys u spo ywczego, eksport produktów 
spo ywczych, strategie marketingowe przedsi biorstw. 

Abstract. The paper presents an estimation of the Polish food industry's attractiveness and the 
implications of competition strategy. Special attention was paid to the choice of marketing strategy 
options for big and small companies. For typology marketing strategy a new methodological 
approach, consisting in a complementary utilisation of quantitative and qualitative methods, is used. 
In subsequent years, the price and cost advantages will diminish due to an increased activity of food 
producers from outside and inside of the EU. The competitiveness in foreign markets is a result of low 
prices and production costs, innovations, but also the effectiveness of marketing management. 

Key words: food industry, competitiveness of food industry, export of food products, marketing 
strategies. 

Wprowadzenie 

Konkurencyjno  przedsi biorstw przemys u spo ywczego pozostaje pod wp ywem 
wielu czynników, a przede wszystkim kosztów produkcji i dystrybucji, jako ci produktów 
ywno ciowych, poziomu integracji, rozwoju technologicznego oraz systemu zarz dzania 

przedsi biorstwem. W ród czynników stymuluj cych wzrost poziomu konkurencyjno ci 
przedsi biorstw istotne znaczenie ma eksport produktów ywno ciowych. Nale y 
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jednocze nie podkre li , i  wraz ze wzrostem poziomu nasycenia rynku ywno ciowego, 
substytucyjno ci produktów i intensywno ci konkurencji, rola i znaczenie marketingu w 
zarz dzaniu firm  wzrasta.  

Celem niniejszego artyku u jest próba odpowiedzi na szereg pyta . Jakie czynniki 
sprzyjaj  rozwojowi przemys u spo ywczego? Jak oceniany jest poziom konkurencyjno ci 
polskich przedsi biorstw na rynku UE? Wed ug jakich kryteriów przedsi biorstwa 
dokonuj  wyboru efektywnych strategii marketingowych?  

Czynniki kszta tuj ce konkurencyjno  przemys u spo ywczego 

W ramach prowadzonych rozwa a  b dzie uwzgl dnione uj cie mikroekonomiczne 
konkurencyjno ci, czyli zdolno  przedsi biorstw do funkcjonowania w danej bran y w 
warunkach gospodarki wolnorynkowej.  

Konkurencyjno  przedsi biorstw przemys u spo ywczego pozostaje pod wp ywem 
wielu czynników, zarówno z otoczenia bli szego, jak i dalszego. Do podstawowych 
czynników nale y zaliczy  [Szwacka 2003]: 

 niskie koszty produkcji i dystrybucji ywno ci, 

 wysoki poziom integracji produkcji i kapita u, 

 wysok  jako  produktów, 

 ci g y rozwój technologii, 

 wydajny system organizacji i zarz dzania przedsi biorstwem. 
Wysoki poziom konkurencyjno ci powinien zapewnia  przedsi biorstwu zdolno  do 

utrzymywania i powi kszania udzia ów rynkowych i zrównowa onego rozwoju w d ugim 
okresie. Nale y zauwa y , i  polski przemys  spo ywczy jest konkurencyjny dla 
pozosta ych krajów Unii z uwagi na ceny surowców rolnych i relatywnie niskie koszty 
przetwórstwa. W konsekwencji pozwala to na osi ganie przewag cenowo-kosztowych 
[Urban 2006]. Szczególnie wysokie przewagi osi gane s  przez polskich producentów w 
sektorze piekarskim, przetworów z mi sa czerwonego i przetworów drobiarskich, rybnym 
oraz margarynowym. W odniesieniu do produktów wtórnego przetwórstwa spo ywczego 
najwi ksze przewagi osi gaj  producenci lodów, wód mineralnych i s odzonych napojów 
gazowanych, napojów owocowych i nektarów, musztardy i ketchupu, od ywek dla 
niemowl t, trwa ego pieczywa cukierniczego, wyrobów czekoladowych i cukierków, frytek 
oraz przypraw [Szczepaniak 2006]. 

Je li chodzi o poziom koncentracji przemys u spo ywczego w Polsce, to jest on wci  
znacznie ni szy ni  w pozosta ych krajach Unii, cho  prywatyzacja i restrukturyzacja 
przedsi biorstw wyra nie sprzyja a procesom koncentracji. Procesy integracji przetwórstwa 
z otoczeniem rynkowym przebiegaj  zarówno w uj ciu pionowym, jak i poziomym. 
Szczególnego znaczenia nabiera intensyfikacja dzia a  integracyjnych wstecz, oparta na 
kontraktacji producentów rolnych. Coraz wi kszego znaczenia nabieraj  ponadto 
powi zania ma ych i rednich producentów ywno ci z du ymi sieciami detalicznymi. 
Powi zania tego rodzaju sprzyjaj  rozwojowi tych firm, które we w asnym zakresie nie 
mog  rozwi zywa  problemów powsta ych w obszarze organizacji logistyki i zarz dzania. 
W procesie pog biania koncentracji kapita owej i organizacyjnej na szczeblu przetwórcy 
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ywno ci istotn  rol  przypisuje si  ponadto dzia aniom integracyjnym poziomym o 
charakterze kapita owym i instytucjonalnym. W efekcie podejmowanych dzia a  
integracyjnych wyst puje zró nicowany poziom koncentracji przemys u spo ywczego w 
przekroju poszczególnych bran . Zdecydowanie najwy szy jest ten poziom dla przemys u 
tytoniowego, browarniczego, spirytusowego, owocowo-warzywnego, olejarskiego i 
makaronowego, gdzie 5 najwi kszych firm i ugrupowa  kontroluje oko o 70% rynku 
krajowego. Obok tego s  dzia y przetwórstwa, w których kilka najwi kszych firm i 
ugrupowa  kontroluje 20-56% rynku krajowego. Nale y tu wymieni  przetwórstwo 
mi sne, produkcj  tradycyjnych wyrobów mleczarskich, cukru i pieczywa. 

Jednym z wa niejszych czynników determinuj cych poziom konkurencyjno ci 
przemys u spo ywczego jest wysoka jako  produktów ywno ciowych, osi gana g ównie 
dzi ki podejmowaniu dzia a  innowacyjnych z zastosowaniem nowo ci technologicznych. 

Jednocze nie zdolno  przedsi biorstw do konkurowania uzale niona jest te  
w istotnej mierze od wprowadzania nowoczesnych systemów zarz dzania dan  organizacj . 
Wykorzystanie kompleksowych regu  zarz dzania marketingowego w przedsi biorstwach 
przetwórczych w Polsce jest zró nicowane. Wysoki i efektywny poziom zarz dzania jest 
charakterystyczny dla liderów poszczególnych bran . Stosuj  oni planowanie strategiczne, 
z uwzgl dnieniem bada  marketingowych, w a ciwej identyfikacji rynków strategicznych i 
wyboru opcji strategii, jak te  systemów organizacji i kontroli. Nale y podkre li , i  luka 
w zakresie marketingu i zarz dzania wyst puje przede wszystkim w firmach tworzonych 
przez inwestorów krajowych, ze szczególnym uwzgl dnieniem ma ych i rednich 
przedsi biorstw. 

ród a przewagi konkurencyjnej 

W d eniu do uzyskania przewagi konkurencyjnej przedsi biorstwo powinno okre li  
zagro enia ze strony potencjalnej konkurencji, jak te  g ówne cele i strategie obecnych 
rywali oraz okre li , gdzie tkwi ich si a. Szczególne znaczenie w tym rozpoznaniu 
przypisuje si  systemowi marketingowemu konkurentów [Penc 1995].       

Wspó cze nie utrzymanie trwa ej przewagi konkurencyjnej na rynku spo ywczym jest 
coraz trudniejsze, z uwagi na fakt, i  wi kszo  bran  znajduje si  w fazie wzrostu lub 
dojrza o ci. Podstaw  budowania strategii konkurencji w tego typu sektorze jest cena i 
wizerunek marki. W warunkach du ego nasycenia rynku ywno ciowego w Polsce i 
wzrostu konkurencji coraz wi kszego znaczenia w budowaniu przewagi konkurencyjnej 
nabiera silna marka. St d te  w zale no ci od poziomu nasycenia rynku mo na wyró ni  
nast puj ce ród a budowania przewagi konkurencyjnej. Na rynku tradycyjnych produktów 
ywno ciowych, o niskim stopniu przetworzenia i wi kszym nasyceniu potrzeb, podstaw  

budowania strategii konkurencji jest g ównie cena. Na rynku nowych kategorii produktów 
(wysoko przetworzonych) charakteryzuj cych si  relatywnie niskim stopniem nasycenia 
potrzeb, istotnego znaczenia nabiera wizerunek marki uto samiany z wysok  jako ci   
[Szwacka 2007]. Podtrzymywanie wysokiej jako ci produktów „nowej generacji” wymaga 

prowadzenia przez przedsi biorstwo umiej tnej polityki proinnowacyjnej, z 

wykorzystaniem innowacji technologiczno-produktowych. Jest to zagadnienie niezmiernie 

z o one, gdy  omawiany rynek charakteryzuje szybka dyfuzja innowacji i zwi zany z tym 
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 proces na ladowania produktów przez firmy konkurencyjne. Ponadto sektor spo ywczy 

jest szczególnie podatny na tego rodzaju dzia ania z uwagi na niskie wymagania techniczne 

i kapita owe. Budowanie przez firm  wizerunku marki o unikatowych warto ciach dla 

konsumenta mo e sta  si  w takich warunkach wa nym ród em przewagi.  

Dynamika rozwoju przemys u spo ywczego w uj ciu bran owym 

Przemys  spo ywczy jest jednym z najwa niejszych sektorów polskiej gospodarki, z 

przychodami rz du 150 mld z otych i ponad 3% udzia em w PKB w 2008 roku.  Wej cie 

Polski do Unii  Europejskiej otworzy o przed bran  spo ywcz  nowe mo liwo ci, ale 

jednocze nie wymusi o dostosowanie mechanizmów funkcjonowania polskiej gospodarki 

ywno ciowej do wymogów wspólnego rynku europejskiego. Polscy  producenci uzyskali 

nieograniczony dost p do rynku prawie 0,5 mld konsumentów, z drugiej  strony mieli 

zapewniony dost p do rodków finansowych w ramach programów Phare, SAPARD 

(w okresie przedakcesyjnym) i funduszy strukturalnych. czne transfery rodków 

unijnych i krajowych do sektora przetwórstwa spo ywczego, pocz wszy od 2004 roku,  

przekroczy y 62 mld z otych, pozwalaj c na znacz ce przy pieszenie procesu modernizacji 

przemys u spo ywczego, popraw  jego konkurencyjno ci oraz jako ci i bezpiecze stwa 

ywno ci.  Efektem tego by  wzrost produkcji sprzedanej wybranych produktów przemys u 

spo ywczego (patrz tablica 1) [Kociszewski i Szwacka-Mokrzycka 2009]. 

Tabela1. Warto  produkcji sprzedanej przemys u spo ywczego w latach 2000-2007 (ceny bie ce), mln z   

Table 1. The value of production sold by food processing industry in 2000-2007 (current prices), PLN million  

Produkt   Rok    

 2000 2002 2004 2005 2006 2007 

Artyku y spo ywcze  

i napoje 
85599,7 91728,4 11096,1 115167,0 122668,5 137733,9 

Mi so i wyroby  

z mi sa 
19224,2 22409,5 26178,3 28378,5 30060,9   33261,2 

Owoce i warzywa 

przetworzone 
5956,0 6227,7 7663,9 7982,0 8684,9     9267,1 

Wyroby mleczarskie 11072,5 11771,5 15149,9 16431,9 15801,1   18525.4 

Produkty przemia u zbó   3684,0  3508,2   4607,3   3866,2  4328,6     5272,1 

Artyku y spo ywcze 

pozosta e 
18937,2 20780,0 23947,6 25073,6 26006,0   28589,8 

Napoje 17435,3 17471,1 20839,3 21177,7 22970,9   25688,6 

ród o: [Rocznik… tab. 37 (270)]. 

Du e znaczenie dla producentów ywno ci mia o o ywienie krajowego popytu 
konsumpcyjnego, który g ównie zaobserwowano od po owy 2005 roku. Wzrost popytu 
spowodowa  o ywienie produkcji w przemy le spo ywczym w latach 2005-2007, przy 
tempie wzrostu oko o 7% rocznie. W 2007 roku produkcja przemys u spo ywczego w 
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cenach sta ych by a ju  o oko o 27% wy sza ni  w 2002 roku, co stanowi o czterokrotnie 
szybszy rozwój ni  rozwój rolnictwa [Urban 2007].  

W 2007 roku, w porównaniu do lat 2000-2002, nast pi y zmiany spo ycia g ównych 
produktów w przeliczeniu na 1 mieszka ca: 

 zwi kszy o si  spo ycie mi sa o 12,8%, ryb o 6,2%, t uszczów o 2,7%, jaj o 7%, 
soków i napojów owocowo-warzywnych oraz wód i innych napojów bezalkoholowych o 
oko o 50%, napojów mlecznych o 40%, piwa o oko o 45%, napojów spirytusowych o 65%, 
win gronowych o 10% ,  

  zmniejszy o si  spo ycie produktów zbo owych o 4,2%, t uszczów zwierz cych  
o 8%, produktów mleczarskich o 6,5%, warzyw o 5%, cukru o oko o 3% [Urban 2008]. 

Takie zmiany spo ycia ywno ci i napojów zwi zane s  z racjonalno ci  
i wiadomo ci  zasad zdrowego ywienia przez konsumentów. Spowodowa y one wzrost 
popytu krajowego i przyspieszenie rozwoju poszczególnych segmentów przetwórstwa 
spo ywczego. 

Inwestycje w przemy le spo ywczym  

Wej cie Polski do UE wywo a o o ywienie inwestycyjne w przemy le spo ywczym. 
Rozpocz o si  ono w 2003 roku i w mniejszym lub wi kszym stopniu trwa do dzi . W 
latach 2006-2007 realna warto  inwestycji wynios a rednio 6,8 mld z  i by a wy sza o 
40% ni  w latach 2000-2002. Aktywno  inwestycyjna producentów przetworów 
spo ywczych jeszcze si  zwi kszy a, do warto ci 7,5 mld z  w latach  2005-2007.   

Wysokie nak ady inwestycyjne poniesione przez producentów bran y spo ywczej 
by y zwi zane z konieczno ci  sta ej modernizacji potencja u wytwórczego zak adów, w 
celu poprawy konkurencyjno ci. W zwi zku z szybkim rozwojem rynku spo ywczego i 
wzrostem eksportu istotne by o stworzenie potencja u wytwórczego umo liwiaj cego 
zwi kszanie produkcji. W 2008 roku pojawi y si  sygna y o 24% spadku rozpocz tych  
inwestycji w przedsi biorstwach przemys u spo ywczego. Podobna sytuacja zaistnia a w 
2009 roku, gdy warto  inwestycji rozpocz tych w przemy le spo ywczym obni y a si  o 
oko o 26%  w stosunku do lat 2005-2007.  

Nie zmienia to jednak faktu, e w ci gu minionych lat (transformacji przetwórstwa 
spo ywczego i okresu integracji z UE) potencja  wytwórczy sektora zosta  rozbudowany, 
zmodernizowany i unowocze niony. Efektem tego jest dostosowanie zak adów  
spo ywczych do standardów UE w zakresie jako ci i bezpiecze stwa produkowanej 
ywno ci oraz wymogów z ochrony rodowiska. Wszystko to sprawi o, e polski przemys  

spo ywczy pod wzgl dem nowoczesno ci i innowacyjno ci nale y do czo ówki 
europejskich producentów ywno ci.            

Znaczenie eksportu w stymulowaniu rozwoju przemys u spo ywczego 

Wysoki poziom konkurencyjno ci powinien zapewnia  przedsi biorstwu zdolno  do 
utrzymywania i powi kszania udzia ów rynkowych i do zrównowa onego rozwoju w 
d ugim okresie. Jak ju  zosta o wcze niej wspomniane, polski przemys  spo ywczy jest 
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konkurencyjny dla pozosta ych krajów Unii z uwagi na ceny surowców rolnych i 
relatywnie niskie koszty przetwórstwa, co pozwala na osi ganie przewag cenowo- 
kosztowych. Polska ywno  jest postrzegana jako wysokiej jako ci i relatywnie tania. 
Dzi ki konkurencyjno ci cenowej nast puje wzrost eksportu ywno ci o warto ci dodanej, 
powoduj c w czenie si  producentów ywno ci w system internacjonalizacji czynnej. 
Internacjonalizacja czynna, rozumiana jako odsetek wielko ci eksportu w ca kowitej 
produkcji bran y w uj ciu warto ciowym, z wyj tkiem bran y owoców i przetworów 
owocowych oraz rynku zbó  i cukru, nie zale y wy cznie od wolumenu sprzeda y 
zagranicznej, ale równie  od zbytu na rynku krajowym. Jednak e wzrost cen surowców, 
podwy ki p ac w przetwórstwie i niekorzystny dla eksporterów spadek warto ci z otego 
mo e powodowa  w d ugiej perspektywie czasu spadek lub nawet utrat  tych przewag 
[Wierzejski i Gornowicz 2008]. Mówi c o rozwoju dzia alno ci polskich przedsi biorstw 
na rynkach zagranicznych mamy przede wszystkim na my li dzia ania proeksportowe, 
stanowi ce wczesn  faz  internacjonalizacji gospodarki. Jak ju  zosta o powiedziane, 
szersza ekspansja przedsi biorstw przemys u spo ywczego na rynki zagraniczne w 
ostatnich latach mo liwa by a dzi ki znacznemu post powi i wsparciu z funduszy UE, 
prowadz cemu do unowocze nienia firm i sprostania konkurencji mi dzynarodowej. 
Przewagi cenowo-kosztowe przemys u spo ywczego sprzyjaj  rozwojowi eksportu 
ywno ci na rynki UE. 80% polskiego eksportu produktów rolno- ywno ciowych plasuje 

si  na rynku UE, w tym 25% stanowi  Niemcy. W strukturze eksportu wiod ce znaczenie 
maj  bran e mi sna, mleczarska, owoców i przetworów owocowych, daj c w 2007 roku 
4% ca kowitych przychodów Polski z eksportu. Znaczenie poszczególnych bran  
przemys u spo ywczego w procesie umi dzynarodowienia sektora w Polsce jest 
zró nicowane. Na pierwszym miejscu plasuje si  bran a mi sna. Wzrastaj cy popyt, w 
szczególno ci na drób, wynika z relatywnie najni szych cen tych produktów na rynku 
unijnym, jak te  ze zniesienia ogranicze  w handlu z rynkami wschodnimi. Istotne 
znaczenie w stymulowaniu popytu na produkty mleczarskie ma rozwój eksportu tych 
wyrobów na rynki unijne. Sytuacja ta wymusza na podmiotach dzia aj cych w bran y 
mleczarskiej podejmowanie dzia a  proefektywno ciowych (rozwój nowych technologii, 
poprawa jako ci, obni enie kosztów dzia alno ci) w celu sprostania wymogom 
konkurencyjnym. Trzecia z wymienionych bran , owoców i przetworów owocowych, 
plasuje Polsk  na rynku UE jako czo owego producenta jab ek i owoców mi kkich. 

Dokonuj c szczegó owej analizy rozwoju wymiany zagranicznej nale y zauwa y , i  
na przestrzeni lat 2006-2007 dynamika obrotów polskiego handlu zagranicznego na rynku 
wiatowym utrzymywa a si  na wysokim poziomie. W 2007 roku w porównaniu z 2006, 

nast pi  istotny wzrost eksportu i importu; odpowiednio o 13,5% i 16,5% [ opaciuk 2008].  
Je li chodzi o dynamik  eksportu produktów rolno-spo ywczych na rynek wiatowy, 

to by a ona ni sza. W omawianym okresie nast pi  jego wzrost w 2007 roku w stosunku do 
roku  2006 o 10,6%. W 2007 roku warto  eksportu produktów spo ywczych do krajów UE 
wynios a 3,5 mld euro [ opaciuk 2008]. Udzia  UE-27 w polskim eksporcie wzrós  do 
80%, natomiast do UE-15 wyeksportowano towary o warto ci 2,5 mld euro, co stanowi o o 
14% wi cej ni  w 2006 roku. W analizowanym okresie ponad dwukrotnie wy sza by a 
dynamika eksportu produktów spo ywczych do krajów UE-12, nast pi  wzrost o 28% w 
2007 roku w stosunku do 2006 [ opaciuk 2008]. Nale y podkre li , i  w 2008 roku 
w porównaniu do 2007 roku ros y obroty handlu zagranicznego produktami rolno- 
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-spo ywczymi ze wszystkimi ugrupowaniami: UE, EFTA, pozosta ymi krajami 
rozwini tymi, krajami ba ka skimi, WNP i krajami  rozwijaj cymi si , ale ich dynamika 
by a kilkakrotnie ni sza ni  w 2007 roku (patrz tabela 2). Warto  eksportu produktów 
rolno-spo ywczych w pierwszej po owie 2009 roku wynios a 5,55 mld euro i by a o 5,8% 
wy sza ni  w pierwszej po owie 2008 roku.         

Tabela 2. Obroty eksportu produktami rolno-spo ywczym i ich struktura geograficzna  
Table 2. Export turnover of the agro-food products and their geographical distribution 

 Rok 

Grupa krajów 2007 2008 

 warto , mln z  struktura, % warto , mln z  struktura, % 

UE-27 8001,4 80,5 9102,5 80,5 

EFTA 99,5 1,0 107,5 1,0 

Pozosta e kraje rozwini te 304,3 3,5 326,7 2,9 

WNP 871,1 8,8 1100,5 9,7 

Kraje ba ka skie 116,4 1,2 132,0 1,2 

Kraje rozwijaj ce si  530,1 5,3 517,3 20,4 

Inne 19,6 0,2 20,8 0,3 

Razem 9942,5 100,0 11307,4 100,0 

ród o: obliczenia IERiG  na podstawie danych CIHZ,MF i CAAC [ opaciuk 2009]. 

Kierunki ró nicowania strategii marketingowych przedsi biorstw 

Podstaw  rozwoju i kszta towania pozycji konkurencyjnej przedsi biorstwa jest 
marketing strategiczny. Marketing odgrywa istotn  rol  w ca ym procesie zarz dzania 
strategicznego firm , pocz wszy od formu owania misji, analizy warunków makro- i 
mikrootoczenia przez definiowanie celów i strategii rozwoju oraz programów 
marketingowych. Wiod ce miejsce w omawianym procesie zajmuje formu owanie strategii 
rozwoju przedsi biorstwa. Umo liwia ona osi gni cie celów przedsi biorstwa przy 
za o eniu, e w sposób optymalny okre la relacj  otoczenie-przedsi biorstwo-segment 
rynku. W poszukiwaniu optymalnych sposobów realizacji za o onych celów 
przedsi biorstwo mo e stosowa  strategie intensywnego wzrostu, integracji i 
dywersyfikacji [Kotler 1994]. Podzia  opcji dotycz cych wyboru g ównych kierunków 
rozwoju rynkowego pola dzia ania przedsi biorstwa opiera si  na uj ciu Kotlera, 
nawi zuj c do macierzy Ansoffa. Prezentowane podej cie wydaje si  by  najbardziej 
przydatne w klasyfikacji strategii marketingowych opartej na relacji produkt-rynek. Podzia  
strategii wed ug przyj tego kryterium jest najbardziej uzasadniony przy formu owaniu 
propozycji wyboru opcji strategii dla przedsi biorstw przemys u spo ywczego [Szwacka 
2007]. Zdaniem Ansoffa przedsi biorstwo powinno dokona  wyboru mi dzy aktualnymi i 
przysz ymi rynkami i produktami i na tej podstawie okre li  swoj  pozycj  strategiczn , do 
której zamierza aspirowa . W tym celu powinno pos u y  si  macierz  strategii 
produktowo-rynkowych, w której wyró niono cztery alternatywne strategie:   
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 penetracji rynku, 

 rozwoju rynku, 

 rozwoju produktu, 

 dywersyfikacji.  
 Propozycje wyboru opcji strategicznych przez przedsi biorstwa przemys u 

spo ywczego zosta y sformu owane na podstawie wyników bada  elastyczno ci popytu i  
bada  jedno ród owych (Target Group Index) prowadzonych w latach 1998-2005 
[Szwacka 2003; Szwacka i Chudzian 2007]. Do ró nicowania strategii przyj to hierarchi  
kryteriów segmentacyjnych z uwzgl dnieniem stopnia nasycenia rynku i charakteru 
produktu, wielko  firmy i zasi g dzia ania. Do bada  wybrano trzy bran e, a mianowicie 
bran e przetworów mlecznych, mi sa i przetworów oraz t uszczów ro linnych. Dobór 
bran  do bada  uwzgl dnia  nast puj ce kryteria: 

 stopie  rozwoju danej bran y z uwzgl dnieniem zró nicowania poziomu 
koncentracji produkcji i kapita u, 

 poziom nasycenia rynku dan  kategori  produktow . 

 stopie  przetworzenia produktu z podzia em na: 
- oferty tradycyjne (o niskim stopniu przetworzenia), 
- oferty „nowej generacji” (o wysokim stopniu przetworzenia). 

Propozycje wyboru opcji strategii dla producentów przetworów mlecznych obejmuj  

mo liwo ci szerszego zastosowania strategii penetracji i rozwoju rynku. Strategie 

penetracji, polegaj ce na intensyfikacji sprzeda y produktów na dotychczas obs ugiwanych 

rynkach, maj  zastosowanie do kategorii nowej generacji (rynek deserów mlecznych i 

serów ple niowych), gdzie istnieje wysoki potencja  rynku i relatywnie niski stopie  

nasycenia potrzeb. Dzia ania penetracyjne powinny koncentrowa  si  g ównie na 

segmencie ludzi m odych, którzy decyduj  o dynamizowaniu przemian we wzorcach 

konsumpcji na tym rynku. 

Strategia rozwoju rynku powinna by  realizowana g ównie przez kontekst 

demograficzny oraz terytorialny. W uj ciu demograficznym najbardziej rozwojowym na 

rynku nowych kategorii jest segment ludzi m odych, natomiast na rynku produktów 

tradycyjnych segment ludzi starszych. Szczególnego znaczenia w uj ciu strategicznym 

nabiera mo liwo  poszerzenia rynku przez dynamizowanie rozwoju konsumpcji w ma ych 

miastach i na wsi.  

Elastyczno  dostosowywania si  firm do zmieniaj cych warunków rynkowych b dzie 

w du ym stopniu uwarunkowana pozycj  zajmowan  na rynku. W przypadku du ych firm 

maj  zastosowanie rozwini te strategie dywersyfikacji, które wi  si  z potrzeb  

uruchomienia wi kszych zasobów rzeczowych i kapita owych. Pozwalaj  one na 

budowanie trwa ej pozycji na rynku przez pozycjonowanie w ró nych segmentach 

(zarówno produktów ta szych, standardowych, jak i markowych). Przedsi biorstwa z 

bran y mleczarskiej o relatywnie ni szej pozycji na rynku w wi kszym stopniu mog  

realizowa  strategie penetracyjne i rozwoju rynku.  

Propozycje wyboru opcji strategii dla producentów mi sa i jego przetworów wskazuj  

na mo liwo ci prowadzenia penetracji w odniesieniu do segmentu konsumentów w rednim 

i starszym wieku, którzy wykazuj  nieznaczny wzrost zainteresowania t  kategori . Na 

rynku mi sa mo e mie  miejsce os abienie skuteczno ci przyj tej strategii penetracji ze 
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wzgl du na mo liwo  substytuowania sposobu zaspokajania potrzeb konsumentów 

starszych, którzy spo ywaj  zarówno mi so czerwone, jak i drobiowe.  

Ograniczony zakres na badanym rynku ma wykorzystanie strategii dywersyfikacji, 

opartych g ównie na poszerzaniu dotychczasowej dzia alno ci, przy minimalizacji ryzyka. 

Najwi ksze zastosowanie maj  tu wobec powy szego strategie koncentryczne i poziome, 

stosowane przewa nie przez firmy przemys u mi snego o silnej pozycji rynkowej i 

wysokiej zdolno ci finansowania rozwoju.  

Propozycje wyboru opcji strategii dla producentów t uszczów ro linnych obejmuj  

szerokie zastosowanie strategii rozwoju rynku w kontek cie geograficznym. Strategia ta 

mo e mie  du e znaczenie ze wzgl du na zmian  struktury u ytkownika i w konsekwencji 

wzrost zainteresowania kategori  w ma ych miastach i na wsi, gdzie dominuj  tanie marki 

produktowe. W niewielkim stopniu na omawianym rynku mo e mie  zastosowanie 

strategia penetracji, polegaj ca na dalszej eksploatacji segmentu osób po 45 roku ycia, 

który to segment wykazuje tendencj  wzrostow . Ta ostatnia diagnoza nie do ko ca si  

potwierdza z uwagi na substytucj  dokonywan  mi dzy mas em a margaryn  w ród 

starszych nabywców. 

Nale y jednocze nie zwróci  uwag , i  na omawianym rynku uplasowane s  z regu y 

du e firmy, które w celu zminimalizowania ryzyka utraty pozycji lokuj  swoje produkty 

zarówno w segmencie tanich, jak i drogich marek margaryn. Firmy te stosuj  rozwini te 

strategie dywersyfikacji, co zapewnia im minimalizacj  ryzyka, wynikaj cego z malej cej 

atrakcyjno ci bran y t uszczowej.  

Reasumuj c mo na stwierdzi , i  wspó cze nie na rynku ywno ciowym strategia 

dywersyfikacji  mo e by   realizowana przez po czenie strategii unikatowych korzy ci, 

opartej na wizerunku marki, ze strategi  ró nicowania oferty produktowej. Ró nicowanie 

oferty mo e sprzyja  utrwalaniu wizerunku i w efekcie silnej wi zi z mark . W realizacji 

omawianej strategii istotne znaczenie ma podejmowanie dzia a  innowacyjnych, poprzez 

wprowadzanie na rynek nowych i zmodernizowanych wyrobów, w celu podtrzymywania 

niepodwa alnej jako ci oferowanych przez firm  produktów. 

Podsumowanie 

Konkurencyjno  polskiego przemys u spo ywczego jest efektem zarówno niskich cen 

i kosztów produkcji, innowacyjno ci, jak i efektywno ci zarz dzania marketingowego.  

Marketing strategiczny stanowi podstaw  realizacji koncepcji zarz dzania 

strategicznego. Z przeprowadzonych bada  w latach 1998-2005 wynika, i  coraz cz ciej 

przedsi biorstwa przemys u spo ywczego dostrzegaj  potrzeb  prowadzenia przemy lanej 

polityki marketingowej, czego przejawem jest podejmowanie dzia a  segmentacyjnych, jak 

te  projektowanie strategii marketingowych stosownie do zajmowanej przez 

przedsi biorstwo pozycji i fazy rozwoju rynku. Przeprowadzona diagnoza pozwoli a na 

rekomendowanie opcji strategicznych dla przedsi biorstw zlokalizowanych w bran y 

mleczarskiej, mi snej i t uszczowej, w ród których wiod ce znaczenie ma penetracja rynku, 

rozwój rynku i dywersyfikacja. W odniesieniu do produktów tradycyjnych zaproponowane 

zosta y strategie rozwoju rynku w uj ciu demograficznym i terytorialnym. Na rynku 

produktów nowej generacji, który charakteryzuje si  wysok  pojemno ci , maj  
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zastosowanie strategie penetracyjne. Z punktu widzenia implementacji strategii rynek 

mi sa jest najbardziej z o ony. S ab  stron  dzia alno ci wi kszo ci firm zlokalizowanych 

w tej bran y jest relatywnie niski poziom identyfikacji marek produktowych, co wskazuje 

na potrzeb  po o enia wi kszego nacisku na budowanie ich wizerunku. Przedsi biorstwa 

du e w wi kszym stopniu powinny realizowa  strategie dywersyfikacji, plasuj c si  

zarówno w segmencie ywno ci standardowej, jak i markowej. Z kolei przedsi biorstwa 

ma e w wi kszym stopniu powinny by  ukierunkowane na realizacj  strategii 

skoncentrowanych na wybranym segmencie rynku.   

Jednocze nie nale y podkre li , i  w perspektywie zmniejszaj cego si  popytu na 

rynku krajowym, z uwagi na wzrastaj cy poziom nasycenia potrzeb ywno ciowych, 

stymulatorem rozwoju przemys u spo ywczego b dzie eksport.  W ci gu najbli szych lat 

nale y si  spodziewa  utrzymania wysokiego  poziomu eksportu do krajów UE i Europy 

Wschodniej oraz poprawy konkurencyjno ci polskich przedsi biorstw przemys u 

spo ywczego. Podstawowymi narz dziami konkurencji s  ni sze ceny produktów i 

korzystniejsze koszty dostaw, a tak e na ni szym poziomie kszta tuj ce si  koszty pracy, 

energii i ziemi. Analiza relacji krajowych cen producenta podstawowych artyku ów 

spo ywczych w Polsce do cen tych samych produktów notowanych w Niemczech (lidera 

w ród producentów ywno ci w UE) wskazuje, e polscy producenci s  konkurencyjni. 

Najwi ksze przewagi cenowe polscy producenci osi gaj  w przetwórstwie ryb, 

przetwórstwie mi sa, produkcji soków i napojów owocowo-warzywnych oraz produkcji  

pieczywa cukierniczego. Proces wyrównywania cen podstawowych czynników produkcji w 

Polsce i UE powoduje, e w kolejnych latach nasze przewagi cenowo-kosztowe b d  

ulega y zmniejszeniu, równie  ze wzgl du na wzrost aktywno ci producentów ywno ci, 

zarówno z krajów spoza UE, jak te  w jej obr bie. W przysz o ci konkurencyjno  na 

rynku unijnym nie b dzie koncentrowa a si  tylko na konkurowaniu cenami, ale i na innych 

czynnikach determinuj cych popraw  konkurencyjno ci, np. na transferze technologii dla 

polskich producentów ywno ci, usprawnieniu procesów projektowania i wspó pracy z 

instytutami badawczymi. Polskim producentom ywno ci zale y nie tyle na zdobyciu  

krótkotrwa ej przewagi, ile na stworzeniu i zbudowaniu trwa ych fundamentów przewagi 

konkurencyjnej. 
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