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Uwarunkowania rozwoju przemystu spozywczego po
przystapieniu Polski do UE

Conditions for development of the food industry after the Polish
accession to the EU

Synopsis. Artykut przedstawia rolg i znaczenie czynnikéw okreslajacych konkurencyjnos¢ przemystu
spozywczego po przystapieniu Polski do UE. Omoéwione zostaly kierunki rozwoju przetworstwa
spozywczego w Polsce na tle UE. Podkreslone zostaly uwarunkowania konkurencyjnosci przemystu
spozywczego. Osobne miejsce w prezentowanym artykule zajeta typologia strategii marketingowych
dla przedsigbiorstw przemystu spozywczego. Ustalono, iz w kolejnych latach przewagi kosztowo-
cenowe beda ulegaly zmniejszeniu ze wzgledu na wzrost aktywnosci producentow zywnosci spoza
UE i w jej obrgbie. Podkreslono, ze konkurencyjno$¢ na rynkach zagranicznych jest efektem niskich
cen i kosztow produkcji, innowacyjnosci, ale tez efektywnos$ci zarzadzania marketingowego.

Stowa kluczowe: przemyst spozywczy, konkurencyjno$¢ przemystu spozywczego, eksport produktow
spozywczych, strategie marketingowe przedsigbiorstw.

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$¢ przedsigbiorstw przemystu spozywczego pozostaje pod wpltywem
wielu czynnikow, a przede wszystkim kosztow produkcji i dystrybucji, jakosci produktow
zywnosciowych, poziomu integracji, rozwoju technologicznego oraz systemu zarzadzania
przedsigbiorstwem. Wsrdd czynnikow stymulujacych wzrost poziomu konkurencyjnosci
przedsigbiorstw istotne znaczenie ma eksport produktow zywnos$ciowych. Nalezy
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jednoczesnie podkresli¢, iz wraz ze wzrostem poziomu nasycenia rynku zywnosciowego,
substytucyjnosci produktéw i intensywnosci konkurencji, rola i znaczenie marketingu w
zarzadzaniu firma wzrasta.

Celem niniejszego artykulu jest proba odpowiedzi na szereg pytan. Jakie czynniki
sprzyjaja rozwojowi przemystu spozywczego? Jak oceniany jest poziom konkurencyjnosci
polskich przedsigbiorstw na rynku UE? Wedlug jakich kryteriow przedsigbiorstwa
dokonuja wyboru efektywnych strategii marketingowych?

Czynniki ksztaltujace konkurencyjno$¢ przemystu spozywczego

W ramach prowadzonych rozwazan bedzie uwzglednione ujecie mikroekonomiczne
konkurencyjnosci, czyli zdolno$¢ przedsigbiorstw do funkcjonowania w danej branzy w
warunkach gospodarki wolnorynkowe;.

Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw przemyshu spozywczego pozostaje pod wplywem
wielu czynnikow, zaréwno z otoczenia blizszego, jak i dalszego. Do podstawowych
czynnikow nalezy zaliczy¢ [Szwacka 2003]:

¢ niskie koszty produkcji i dystrybucji zywnosci,
wysoki poziom integracji produkcji i kapitahu,
wysoka jako$¢ produktow,
ciagly rozwoj technologii,
wydajny system organizacji i zarzadzania przedsigbiorstwem.

Wysoki poziom konkurencyjnosci powinien zapewnia¢ przedsigbiorstwu zdolnos¢ do
utrzymywania i powigkszania udziatow rynkowych i zrbwnowazonego rozwoju w dtugim
okresie. Nalezy zauwazy¢, iz polski przemyst spozywczy jest konkurencyjny dla
pozostatych krajow Unii z uwagi na ceny surowcow rolnych irelatywnie niskie koszty
przetworstwa. W konsekwencji pozwala to na osigganie przewag cenowo-kosztowych
[Urban 2006]. Szczegodlnie wysokie przewagi osiagane sa przez polskich producentow w
sektorze piekarskim, przetworow z migsa czerwonego i przetworéw drobiarskich, rybnym
oraz margarynowym. W odniesieniu do produktow wtdrnego przetwdrstwa spozywczego
najwigksze przewagi osiagaja producenci lodow, wod mineralnych i stodzonych napojow
gazowanych, napojow owocowych i nektaréw, musztardy i ketchupu, odzywek dla
niemowlat, trwatego pieczywa cukierniczego, wyrobow czekoladowych i cukierkow, frytek
oraz przypraw [Szczepaniak 2006].

Jesli chodzi o poziom koncentracji przemystu spozywczego w Polsce, to jest on wciaz
znacznie nizszy niz w pozostatych krajach Unii, cho¢ prywatyzacja i restrukturyzacja
przedsigbiorstw wyraznie sprzyjata procesom koncentracji. Procesy integracji przetworstwa
z otoczeniem rynkowym przebiegaja zarowno w ujeciu pionowym, jak i poziomym.
Szczegdlnego znaczenia nabiera intensyfikacja dzialan integracyjnych wstecz, oparta na
kontraktacji producentow rolnych. Coraz wigkszego znaczenia nabieraja ponadto
powigzania matych i $rednich producentéw zywnosci z duzymi sieciami detalicznymi.
Powiazania tego rodzaju sprzyjaja rozwojowi tych firm, ktore we wlasnym zakresie nie
moga rozwiazywaé problemoéw powstatych w obszarze organizacji logistyki i zarzadzania.
W procesie poglgbiania koncentracji kapitalowej 1 organizacyjnej na szczeblu przetworcy
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zywnoS$ci istotna rol¢ przypisuje si¢ ponadto dzialaniom integracyjnym poziomym o
charakterze kapitalowym i instytucjonalnym. W efekcie podejmowanych dziatan
integracyjnych wystgpuje zréznicowany poziom koncentracji przemystu spozywczego w
przekroju poszczeg6lnych branz. Zdecydowanie najwyzszy jest ten poziom dla przemystu
tytoniowego, browarniczego, spirytusowego, owocowo-warzywnego, olejarskiego i
makaronowego, gdzie 5 najwigkszych firm i ugrupowan kontroluje okolo 70% rynku
krajowego. Obok tego sa dzialy przetworstwa, w ktérych kilka najwigkszych firm i
ugrupowan kontroluje 20-56% rynku krajowego. Nalezy tu wymieni¢ przetworstwo
migsne, produkcjg tradycyjnych wyrobow mleczarskich, cukru i pieczywa.

Jednym z wazniejszych czynnikow determinujacych poziom konkurencyjno$ci
przemyshu spozywczego jest wysoka jako$¢ produktow zywnosciowych, osiagana glownie
dzigki podejmowaniu dzialan innowacyjnych z zastosowaniem nowosci technologicznych.

Jednoczes$nie zdolno$¢ przedsigbiorstw do konkurowania uzalezniona jest tez
w istotnej mierze od wprowadzania nowoczesnych systemow zarzadzania dana organizacja.
Wykorzystanie kompleksowych regut zarzadzania marketingowego w przedsigbiorstwach
przetworczych w Polsce jest zroznicowane. Wysoki i efektywny poziom zarzadzania jest
charakterystyczny dla liderow poszczeg6élnych branz. Stosuja oni planowanie strategiczne,
z uwzglednieniem badan marketingowych, wtasciwej identyfikacji rynkoéw strategicznych i
wyboru opcji strategii, jak tez systemow organizacji i kontroli. Nalezy podkresli¢, iz luka
w zakresie marketingu i zarzadzania wystepuje przede wszystkim w firmach tworzonych
przez inwestorow krajowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem matych i $rednich
przedsigbiorstw.

Zrédta przewagi konkurencyjnej

W dazeniu do uzyskania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwo powinno okresli¢
zagrozenia ze strony potencjalnej konkurencji, jak tez gléwne cele i strategie obecnych
rywali oraz okresli¢, gdzie tkwi ich sita. Szczegoélne znaczenie wtym rozpoznaniu
przypisuje si¢ systemowi marketingowemu konkurentow [Penc 1995].

Wspotczesnie utrzymanie trwatej przewagi konkurencyjnej na rynku spozywczym jest
coraz trudniejsze, z uwagi na fakt, iz wigkszo$¢ branz znajduje si¢ w fazie wzrostu lub
dojrzatoéci. Podstawa budowania strategii konkurencji w tego typu sektorze jest cena i
wizerunek marki. W warunkach duzego nasycenia rynku zywno$ciowego w Polsce i
wzrostu konkurencji coraz wigkszego znaczenia w budowaniu przewagi konkurencyjnej
nabiera silna marka. Stad tez w zaleznosci od poziomu nasycenia rynku mozna wyr6znic¢
nastgpujace zrodta budowania przewagi konkurencyjnej. Na rynku tradycyjnych produktow
zywno$ciowych, o niskim stopniu przetworzenia i wigkszym nasyceniu potrzeb, podstawa
budowania strategii konkurencji jest gldwnie cena. Na rynku nowych kategorii produktow
(wysoko przetworzonych) charakteryzujacych si¢ relatywnie niskim stopniem nasycenia
potrzeb, istotnego znaczenia nabiera wizerunek marki utozsamiany z wysoka jakoscia
[Szwacka 2007]. Podtrzymywanie wysokiej jakosci produktéw ,,nowej generacji” wymaga
prowadzenia przez przedsigbiorstwo umiejgtnej polityki  proinnowacyjnej, z
wykorzystaniem innowacji technologiczno-produktowych. Jest to zagadnienie niezmiernie
ztozone, gdyz omawiany rynek charakteryzuje szybka dyfuzja innowacji i zwiazany z tym
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proces nasladowania produktow przez firmy konkurencyjne. Ponadto sektor spozywczy
jest szczegolnie podatny na tego rodzaju dziatania z uwagi na niskie wymagania techniczne
i kapitalowe. Budowanie przez firm¢ wizerunku marki o unikatowych wartosciach dla
konsumenta moze sta¢ si¢ w takich warunkach waznym zrédlem przewagi.

Dynamika rozwoju przemystu spozywczego w ujeciu branzowym

Przemyst spozywczy jest jednym z najwazniejszych sektorow polskiej gospodarki, z
przychodami rzgdu 150 mld ztotych i ponad 3% udzialem w PKB w 2008 roku. Wejscie
Polski do Unii Europejskiej otworzylo przed branza spozywcza nowe mozliwosci, ale
jednoczesnie wymusito dostosowanie mechanizméw funkcjonowania polskiej gospodarki
zywnosciowej do wymogow wspolnego rynku europejskiego. Polscy producenci uzyskali
nieograniczony dostgp do rynku prawie 0,5 mld konsumentow, z drugiej strony mieli
zapewniony dostgp do $rodkéw finansowych w ramach programéw Phare, SAPARD
(w okresie przedakcesyjnym) i funduszy strukturalnych. lLaczne transfery srodkow
unijnych i krajowych do sektora przetworstwa spozywczego, poczawszy od 2004 roku,
przekroczyly 62 mld zlotych, pozwalajac na znaczace przys$pieszenie procesu modernizacji
przemyshi spozywczego, poprawe jego konkurencyjnosci oraz jakosci i bezpieczenstwa
zywnoS$ci. Efektem tego byl wzrost produkcji sprzedanej wybranych produktow przemystu
spozywczego (patrz tablica 1) [Kociszewski i Szwacka-Mokrzycka 2009].

Tabelal. Warto$¢ produkcji sprzedanej przemystu spozywczego w latach 2000-2007 (ceny biezace), min zt
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

ﬁ%ﬁ;‘?smzywm 855997  91728,4 110961  115167,0 122668,5  137733,9

Migso i wyroby 192242 22409,5  26178,3 283785  30060,9 33261,2

Z migsa

Owoce i warzywa 5956,0 6227,7 76639 7982,0 8684,9 9267,1
przetworzone

Wyroby mleczarskie 11072,5  11771,5 151499 164319  15801,1 18525.4
Produkty przemiatu zb6z 3684,0 35082 4607,3 38662 43286 5272,1
Artykuly spozyweze 189372 20780,0 239476  25073,6  26006,0 28589.8
pozostate

Napoje 174353 174711 208393  21177,7  22970,9 25688,6

Zrodto: [Rocznik. .. tab. 37 (270)].

Duze znaczenie dla producentow zywnos$ci miato ozywienie krajowego popytu
konsumpcyjnego, ktory gltéwnie zaobserwowano od potowy 2005 roku. Wzrost popytu
spowodowat ozywienie produkcji w przemysle spozywczym w latach 2005-2007, przy
tempie wzrostu okoto 7% rocznie. W 2007 roku produkcja przemystu spozywczego w
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cenach statych byta juz o okoto 27% wyzsza niz w 2002 roku, co stanowito czterokrotnie
szybszy rozwdj niz rozwdj rolnictwa [Urban 2007].

W 2007 roku, w porownaniu do lat 2000-2002, nastapily zmiany spozycia glownych
produktow w przeliczeniu na 1 mieszkanca:

e zwigkszylo si¢ spozycie migsa o 12,8%, ryb o 6,2%, thuszczéw o 2,7%, jaj o 7%,
sokow 1 napojéw owocowo-warzywnych oraz wod i innych napojow bezalkoholowych o
okoto 50%, napojoéw mlecznych o 40%, piwa o okoto 45%, napojoéw spirytusowych o 65%,
win gronowych o 10% ,

e zmniejszylo sig spozycie produktow zbozowych o 4,2%, thuszczéw zwierzgeych
0 8%, produktéw mleczarskich o 6,5%, warzyw o 5%, cukru o okoto 3% [Urban 2008].

Takie zmiany spozycia zywnosci 1 napojow zwiazane s3 z racjonalnoscia
i $wiadomoscia zasad zdrowego zywienia przez konsumentow. Spowodowaty one wzrost
popytu krajowego i przyspieszenie rozwoju poszczegélnych segmentéw przetworstwa
SpozZywczego.

Inwestycje w przemysle spozywczym

Wejscie Polski do UE wywotalo ozywienie inwestycyjne w przemysle spozywczym.
Rozpoczeto sig ono w 2003 roku i w mniejszym lub wigkszym stopniu trwa do dzi§. W
latach 2006-2007 realna warto$¢ inwestycji wyniosta $rednio 6,8 mld zt i byla wyzsza o
40% niz w latach 2000-2002. Aktywno$¢ inwestycyjna producentdw przetworow
spozywczych jeszcze si¢ zwigkszylta, do wartosci 7,5 mld zt w latach 2005-2007.

Wysokie naklady inwestycyjne poniesione przez producentéw branzy spozywczej
byly zwiazane z koniecznoscia statej modernizacji potencjalu wytworczego zaktadow, w
celu poprawy konkurencyjnosci. W zwigzku z szybkim rozwojem rynku spozywczego i
wzrostem eksportu istotne bylo stworzenie potencjalu wytworczego umozliwiajacego
zwigkszanie produkcji. W 2008 roku pojawity si¢ sygnaly o 24% spadku rozpoczgtych
inwestycji w przedsigbiorstwach przemystu spozywczego. Podobna sytuacja zaistniata w
2009 roku, gdy warto§¢ inwestycji rozpoczetych w przemysle spozywczym obnizyla si¢ o
okoto 26% w stosunku do lat 2005-2007.

Nie zmienia to jednak faktu, ze w ciagu minionych lat (transformacji przetworstwa
spozywczego 1 okresu integracji z UE) potencjal wytworczy sektora zostal rozbudowany,
zmodernizowany 1 unowocze$niony. Efektem tego jest dostosowanie zaktadow
spozywczych do standardow UE w zakresie jako$ci ibezpieczenstwa produkowanej
zywnosci oraz wymogow z ochrony srodowiska. Wszystko to sprawito, ze polski przemyst
spozywczy pod wzglegdem nowoczesno$ci 1 innowacyjnosci nalezy do czotdwki
europejskich producentéw zywnosci.

Znaczenie eksportu w stymulowaniu rozwoju przemystu spozywczego
Wysoki poziom konkurencyjnosci powinien zapewnia¢ przedsigbiorstwu zdolnos¢ do

utrzymywania i powigkszania udziatow rynkowych ido zréwnowazonego rozwoju w
dlugim okresie. Jak juz zostalo wczes$niej wspomniane, polski przemyst spozywczy jest
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konkurencyjny dla pozostatych krajéw Unii z uwagi na ceny surowcow rolnych i
relatywnie niskie koszty przetworstwa, co pozwala na osiaganie przewag cenowo-
kosztowych. Polska zywno$¢ jest postrzegana jako wysokiej jakosci i relatywnie tania.
Dzigki konkurencyjnosci cenowej nastgpuje wzrost eksportu zywnosci o wartosci dodanej,
powodujac wlaczenie sig¢ producentdw zywnos$ci w system internacjonalizacji czynnej.
Internacjonalizacja czynna, rozumiana jako odsetek wielkosci eksportu w catkowitej
produkcji branzy w ujeciu warto§ciowym, z wyjatkiem branzy owocdéw i1 przetworow
owocowych oraz rynku zb6éz i cukru, nie zalezy wylacznie od wolumenu sprzedazy
zagranicznej, ale rowniez od zbytu na rynku krajowym. Jednakze wzrost cen surowcow,
podwyzki ptac w przetworstwie i nieckorzystny dla eksporterow spadek wartosci ztotego
moze powodowaé w dlugiej perspektywie czasu spadek lub nawet utratg tych przewag
[Wierzejski i Gornowicz 2008]. Mowiac o rozwoju dziatalnosci polskich przedsigbiorstw
na rynkach zagranicznych mamy przede wszystkim na mysli dzialania proeksportowe,
stanowiace wczesng fazg internacjonalizacji gospodarki. Jak juz zostalo powiedziane,
szersza ekspansja przedsigbiorstw przemystu spozywczego na rynki zagraniczne w
ostatnich latach mozliwa byla dzigki znacznemu postgpowi i wsparciu z funduszy UE,
prowadzacemu do unowocze$nienia firm i sprostania konkurencji mig¢dzynarodowe;j.
Przewagi cenowo-kosztowe przemystu spozywczego sprzyjaja rozwojowi eksportu
zywnos$ci na rynki UE. 80% polskiego eksportu produktow rolno-zywnosciowych plasuje
si¢ na rynku UE, w tym 25% stanowia Niemcy. W strukturze eksportu wiodace znaczenie
maja branze migsna, mleczarska, owocoéw i przetworow owocowych, dajac w 2007 roku
4% catkowitych przychodow Polski zeksportu. Znaczenie poszczegdlnych branz
przemyshu spozywczego w procesie umigdzynarodowienia sektora w Polsce jest
zréznicowane. Na pierwszym miejscu plasuje si¢ branza migsna. Wzrastajacy popyt, w
szczeg6lnos$ci na drob, wynika zrelatywnie najnizszych cen tych produktéw na rynku
unijnym, jak tez ze zniesienia ograniczen w handlu z rynkami wschodnimi. Istotne
znaczenie w stymulowaniu popytu na produkty mleczarskie ma rozwoj eksportu tych
wyrobow na rynki unijne. Sytuacja ta wymusza na podmiotach dziatajacych w branzy
mleczarskiej podejmowanie dziatan proefektywnosciowych (rozwoéj nowych technologii,
poprawa jakosci, obnizenie kosztow dziatalno$ci) w celu sprostania wymogom
konkurencyjnym. Trzecia z wymienionych branz, owocow i przetworéw owocowych,
plasuje Polske¢ na rynku UE jako czotowego producenta jabtek i owocow migkkich.
Dokonujac szczegdtowej analizy rozwoju wymiany zagranicznej nalezy zauwazy¢, iz
na przestrzeni lat 2006-2007 dynamika obrotéw polskiego handlu zagranicznego na rynku
Swiatowym utrzymywatla si¢ na wysokim poziomie. W 2007 roku w poréwnaniu z 2006,
nastapit istotny wzrost eksportu i importu; odpowiednio o 13,5% i 16,5% [Lopaciuk 2008].
Jesli chodzi o dynamike eksportu produktow rolno-spozywczych na rynek $wiatowy,
to byta ona nizsza. W omawianym okresie nastapit jego wzrost w 2007 roku w stosunku do
roku 2006 o 10,6%. W 2007 roku warto$¢ eksportu produktow spozywczych do krajow UE
wyniosta 3,5 mld euro [Lopaciuk 2008]. Udziat UE-27 w polskim eksporcie wzrdost do
80%, natomiast do UE-15 wyeksportowano towary o wartosci 2,5 mld euro, co stanowito o
14% wigeej niz w 2006 roku. W analizowanym okresie ponad dwukrotnie wyzsza byta
dynamika eksportu produktéw spozywczych do krajow UE-12, nastapil wzrost o 28% w
2007 roku w stosunku do 2006 [Lopaciuk 2008]. Nalezy podkresli¢, iz w 2008 roku
w porownaniu do 2007 roku rosty obroty handlu zagranicznego produktami rolno-
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-spozywczymi ze wszystkimi ugrupowaniami: UE, EFTA, pozostalymi krajami
rozwini¢tymi, krajami batkanskimi, WNP i krajami rozwijajacymi sig, ale ich dynamika
byta kilkakrotnie nizsza niz w 2007 roku (patrz tabela 2). Wartos¢ eksportu produktow
rolno-spozywczych w pierwszej potowie 2009 roku wyniosta 5,55 mld euro i byta o 5,8%
wyzsza niz w pierwszej polowie 2008 roku.

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

Rok
Grupa krajow 2007 2008
warto$é, mln zt  struktura, % warto$¢, min zt struktura, %

UE-27 8001,4 80,5 9102,5 80,5
EFTA 99,5 1,0 107,5 1,0
Pozostate kraje rozwinigte 304,3 3,5 326,7 2,9
WNP 871,1 8,8 1100,5 9,7
Kraje batkanskie 116,4 1,2 132,0 1,2
Kraje rozwijajace 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

Zrédto: obliczenia IERIGZ na podstawie danych CIHZ,MF i CAAC [Lopaciuk 2009].

Kierunki réznicowania strategii marketingowych przedsiebiorstw

Podstawa rozwoju i ksztaltowania pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa jest
marketing strategiczny. Marketing odgrywa istotna rol¢ w calym procesie zarzadzania
strategicznego firma, poczawszy od formulowania misji, analizy warunkow makro- i
mikrootoczenia przez definiowanie celow 1 strategii rozwoju oraz programow
marketingowych. Wiodace miejsce w omawianym procesie zajmuje formutowanie strategii
rozwoju przedsigbiorstwa. Umozliwia ona osiagnigcie celow przedsigbiorstwa przy
zatozeniu, ze w sposob optymalny okresla relacj¢ otoczenie-przedsigbiorstwo-segment
rynku. W poszukiwaniu optymalnych sposobow realizacji zatozonych celow
przedsigbiorstwo moze stosowaé strategie intensywnego wzrostu, integracji i
dywersyfikacji [Kotler 1994]. Podziatl opcji dotyczacych wyboru gtéwnych kierunkow
rozwoju rynkowego pola dziatania przedsigbiorstwa opiera si¢ na ujeciu Kotlera,
nawigzujac do macierzy Ansoffa. Prezentowane podejscie wydaje si¢ by¢ najbardziej
przydatne w klasyfikacji strategii marketingowych opartej na relacji produkt-rynek. Podziat
strategii wedlug przyjetego kryterium jest najbardziej uzasadniony przy formulowaniu
propozycji wyboru opcji strategii dla przedsigbiorstw przemystu spozywczego [Szwacka
2007]. Zdaniem Ansoffa przedsigbiorstwo powinno dokonaé¢ wyboru migdzy aktualnymi i
przysztymi rynkami i produktami i na tej podstawie okresli¢ swoja pozycjg strategiczna, do
ktérej zamierza aspirowaé. W tym celu powinno postuzy¢é si¢ macierza strategii
produktowo-rynkowych, w ktorej wyrdzniono cztery alternatywne strategie:
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penetracji rynku,
rozwoju rynku,
rozwoju produktu,
dywersyfikacji.

Propozycje wyboru opcji strategicznych przez przedsigbiorstwa przemystu
spozywczego zostaly sformulowane na podstawie wynikéw badan elastycznos$ci popytu i
badan jednozrodtowych (Target Group Index) prowadzonych w latach 1998-2005
[Szwacka 2003; Szwacka i Chudzian 2007]. Do réznicowania strategii przyj¢to hierarchig
kryteriow segmentacyjnych z uwzglednieniem stopnia nasycenia rynku i charakteru
produktu, wielko$¢ firmy i zasigg dziatania. Do badan wybrano trzy branze, a mianowicie
branze przetworow mlecznych, migsa i przetworow oraz thuszczow roslinnych. Dobor
branz do badan uwzgledniat nastgpujace kryteria:

e stopien rozwoju danej branzy z uwzglgdnieniem zrdznicowania poziomu
koncentracji produkcji i kapitatu,

e poziom nasycenia rynku dang kategoria produktowa.

e stopien przetworzenia produktu z podzialem na:

- oferty tradycyjne (o niskim stopniu przetworzenia),

- oferty ,,nowej generacji” (o wysokim stopniu przetworzenia).

Propozycje wyboru opcji strategii dla producentéw przetworéw mlecznych obejmuja
mozliwosci szerszego zastosowania strategii penetracji 1 rozwoju rynku. Strategie
penetracji, polegajace na intensyfikacji sprzedazy produktow na dotychczas obshugiwanych
rynkach, maja zastosowanie do kategorii nowej generacji (rynek deseréw mlecznych i
serow plesniowych), gdzie istnieje wysoki potencjal rynku i relatywnie niski stopien
nasycenia potrzeb. Dzialania penetracyjne powinny koncentrowaé si¢ glownie na
segmencie ludzi mlodych, ktérzy decyduja o dynamizowaniu przemian we wzorcach
konsumpcji na tym rynku.

Strategia rozwoju rynku powinna by¢ realizowana gtownie przez kontekst
demograficzny oraz terytorialny. W ujgciu demograficznym najbardziej rozwojowym na
rynku nowych kategorii jest segment ludzi mlodych, natomiast na rynku produktow
tradycyjnych segment ludzi starszych. Szczegélnego znaczenia w ujgciu strategicznym
nabiera mozliwo$¢ poszerzenia rynku przez dynamizowanie rozwoju konsumpcji w matych
miastach i na wsi.

Elastyczno$¢ dostosowywania si¢ firm do zmieniajacych warunkoéw rynkowych bedzie
w duzym stopniu uwarunkowana pozycja zajmowang na rynku. W przypadku duzych firm
maja zastosowanie rozwinigte strategie dywersyfikacji, ktore wiaza si¢ z potrzeba
uruchomienia wigkszych zasobow rzeczowych i kapitalowych. Pozwalaja one na
budowanie trwatej pozycji na rynku przez pozycjonowanie w roznych segmentach
(zarbwno produktow tanszych, standardowych, jak i markowych). Przedsigbiorstwa z
branzy mleczarskiej o relatywnie nizszej pozycji na rynku w wigkszym stopniu moga
realizowacd strategie penetracyjne i rozwoju rynku.

Propozycje wyboru opcji strategii dla producentéw migsa i jego przetworow wskazuja
na mozliwo$ci prowadzenia penetracji w odniesieniu do segmentu konsumentéow w srednim
i starszym wieku, ktorzy wykazuja nieznaczny wzrost zainteresowania ta kategorig. Na
rynku migsa moze mie¢ miejsce ostabienie skuteczno$ci przyjgtej strategii penetracji ze
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wzgledu na mozliwo$¢ substytuowania sposobu zaspokajania potrzeb konsumentow
starszych, ktorzy spozywaja zarowno migso czerwone, jak i drobiowe.

Ograniczony zakres na badanym rynku ma wykorzystanie strategii dywersyfikacji,
opartych glownie na poszerzaniu dotychczasowej dziatalnosci, przy minimalizacji ryzyka.
Najwigksze zastosowanie maja tu wobec powyzszego strategie koncentryczne i poziome,
stosowane przewaznie przez firmy przemyshlu migsnego o silnej pozycji rynkowej i
wysokiej zdolnosci finansowania rozwoju.

Propozycje wyboru opcji strategii dla producentéw thuszczéw roslinnych obejmuja
szerokie zastosowanie strategii rozwoju rynku w kontekscie geograficznym. Strategia ta
moze mie¢ duze znaczenie ze wzgledu na zmiang struktury uzytkownika i w konsekwencji
wzrost zainteresowania kategoria w matych miastach i na wsi, gdzie dominuja tanie marki
produktowe. W niewielkim stopniu na omawianym rynku moze mie¢ zastosowanie
strategia penetracji, polegajaca na dalszej eksploatacji segmentu osob po 45 roku zycia,
ktéry to segment wykazuje tendencje wzrostowa. Ta ostatnia diagnoza nie do konca si¢
potwierdza z uwagi na substytucj¢ dokonywana migdzy mastem a margaryna wsrod
starszych nabywcow.

Nalezy jednocze$nie zwroci¢ uwage, iz na omawianym rynku uplasowane sa z reguty
duze firmy, ktore w celu zminimalizowania ryzyka utraty pozycji lokuja swoje produkty
zardbwno w segmencie tanich, jak i drogich marek margaryn. Firmy te stosuja rozwinigte
strategie dywersyfikacji, co zapewnia im minimalizacj¢ ryzyka, wynikajacego z malejacej
atrakcyjnosci branzy ttuszczowej.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, iz wspofczesnie na rynku zywnoS$ciowym strategia
dywersyfikacji moze by¢ realizowana przez potaczenie strategii unikatowych korzysci,
opartej na wizerunku marki, ze strategia réznicowania oferty produktowej. Rdznicowanie
oferty moze sprzyja¢ utrwalaniu wizerunku i w efekcie silnej wigzi z marka. W realizacji
omawianej strategii istotne znaczenie ma podejmowanie dziatan innowacyjnych, poprzez
wprowadzanie na rynek nowych i zmodernizowanych wyrobow, w celu podtrzymywania
niepodwazalnej jakosci oferowanych przez firme produktow.

Podsumowanie

Konkurencyjnos¢ polskiego przemyshu spozywczego jest efektem zaréwno niskich cen
i kosztow produkcji, innowacyjnosci, jak i efektywnosci zarzadzania marketingowego.

Marketing strategiczny stanowi podstaweg realizacji koncepcji zarzadzania
strategicznego. Z przeprowadzonych badan w latach 1998-2005 wynika, iz coraz czgsciej
przedsigbiorstwa przemyshu spozywczego dostrzegaja potrzebg prowadzenia przemyslanej
polityki marketingowej, czego przejawem jest podejmowanie dzialan segmentacyjnych, jak
tez projektowanie strategii marketingowych stosownie do zajmowanej przez
przedsigbiorstwo pozycji i fazy rozwoju rynku. Przeprowadzona diagnoza pozwolita na
rekomendowanie opcji strategicznych dla przedsigbiorstw zlokalizowanych w branzy
mleczarskiej, migsnej i thuszczowej, wsrod ktorych wiodace znaczenie ma penetracja rynku,
rozwoj rynku i dywersyfikacja. W odniesieniu do produktow tradycyjnych zaproponowane
zostaly strategie rozwoju rynku w ujgciu demograficznym i terytorialnym. Na rynku
produktow nowej generacji, ktory charakteryzuje si¢ wysoka pojemnoscia, maja
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zastosowanie strategie penetracyjne. Z punktu widzenia implementacji strategii rynek
migsa jest najbardziej ztozony. Stabg strong dziatalnosci wigkszosci firm zlokalizowanych
w tej branzy jest relatywnie niski poziom identyfikacji marek produktowych, co wskazuje
na potrzebg potozenia wigkszego nacisku na budowanie ich wizerunku. Przedsigbiorstwa
duze w wigkszym stopniu powinny realizowac strategie dywersyfikacji, plasujac sig
zardbwno w segmencie zywno$ci standardowej, jak i markowej. Z kolei przedsigbiorstwa
male w wigkszym stopniu powinny by¢ ukierunkowane na realizacje strategii
skoncentrowanych na wybranym segmencie rynku.

Jednoczesnie nalezy podkresli¢, iz w perspektywie zmniejszajacego si¢ popytu na
rynku krajowym, z uwagi na wzrastajacy poziom nasycenia potrzeb zywnosciowych,
stymulatorem rozwoju przemystu spozywczego bedzie eksport. W ciagu najblizszych lat
nalezy si¢ spodziewa¢ utrzymania wysokiego poziomu eksportu do krajow UE i Europy
Wschodniej oraz poprawy konkurencyjnosci polskich przedsigbiorstw przemystu
spozywczego. Podstawowymi narzedziami konkurencji sa nizsze ceny produktow i
korzystniejsze koszty dostaw, a takze na nizszym poziomie ksztattujace si¢ koszty pracy,
energii i ziemi. Analiza relacji krajowych cen producenta podstawowych artykutow
spozywczych w Polsce do cen tych samych produktow notowanych w Niemczech (lidera
wsrod producentéow zywnosci w UE) wskazuje, ze polscy producenci sa konkurencyjni.
Najwicksze przewagi cenowe polscy producenci osiagaja w przetworstwie ryb,
przetworstwie migsa, produkcji sokow i1 napojow owocowo-warzywnych oraz produkcji
pieczywa cukierniczego. Proces wyrownywania cen podstawowych czynnikoéw produkcji w
Polsce i UE powoduje, ze w kolejnych latach nasze przewagi cenowo-kosztowe begda
ulegaty zmniejszeniu, rdwniez ze wzgledu na wzrost aktywnosci producentdéw zywnosci,
zardwno z krajow spoza UE, jak tez w jej obrebie. W przysztosci konkurencyjnos¢ na
rynku unijnym nie bedzie koncentrowata si¢ tylko na konkurowaniu cenami, ale i na innych
czynnikach determinujacych poprawe konkurencyjnosci, np. na transferze technologii dla
polskich producentow zywnos$ci, usprawnieniu procesow projektowania i wspotpracy z
instytutami badawczymi. Polskim producentom zywnosci zalezy nie tyle na zdobyciu
krotkotrwatej przewagi, ile na stworzeniu i zbudowaniu trwalych fundamentow przewagi
konkurencyjne;j.
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