NAJWIEKSZE PRZEDSIEBIORSTWA PODLASIA
NA PRZELOMIE WIEKOW

Henryk WNOROWSKI"

1. Wstep

Wojewodztwo podlaskie liczy 1223 tys. mieszkancow, czyli 3,2 procent kra-
jowej populacji, co plasuje je na 14. miejscu. Zajmuje 6,4 procenta powierzchni
kraju. Gestos¢ zaludnienia nalezy tu do najnizszych w kraju. Ponad 40 procent
ludnosci mieszka w gminach wiejskich liczacych ponizej 10 tysigcy mieszkan-
cow. Dochody ludnosci naleza tutaj do najnizszych w kraju, wptywy z podatku
dochodowego od 0s6b fizycznych na osob¢ wynosza zaledwie 65 procent sred-
niej krajowe;j.

Biorac pod uwage tak niekorzystne parametry, poziom aktywnos$ci gospo-
darczej na Podlasiu nalezy oceni¢ pozytywnie. Liczba prywatnych firm oraz
tempo ich przybywania nie odbiegaja za bardzo od sredniej krajowej. Aktyw-
nos¢ obywatelska mieszkancéw jest wysoka. Pod wzgledem stowarzyszen
iinnych organizacji nonprofit Podlasie zajmuje trzecie miejsce wsrdd woje-
wodztw. Samorzady gmin, mimo bardzo niskich dochodéw, wykazuja duza
efektywnos¢ w zdobywaniu dodatkowych srodkdw na inwestycje [15].

2. Kondycja przedsigbiorstw — kondycja gospodarki

O sukcesie lub jego braku w procesie rozwoju gospodarki decyduje to, co
dzieje si¢ w przedsigbiorstwach. Z jednej strony niska ich konkurencyjnos¢
moze zagrozi¢ makroekonomicznej stabilizacji gospodarki, z drugiej zas strony,
im bardziej efektywna jest polityka makroekonomiczna, tym wigksza presja na
przedsigbiorstwa wywolana aprecjacja waluty krajowej i z kolei tym bardziej
prawdopodobne jest ryzyko zachwiania wzrostu gospodarczego. Zdaniem auto-
ra, w takim samym stopniu jak gospodarki catego kraju dotyczy to takze gospo-
darki regionu. Przesadza to, iz kwestia dynamiki dostosowan mikroekonomicz-
nych oraz ich analizy powinna znalez¢ si¢ w centrum uwagi przy ocenie per-
spektyw gospodarczych Podlasia w najblizszej dekadzie. Przedsigbiorstwa od-
grywaja takze zasadnicza rolg w procesie stabilizacji gospodarki, zmierzajacym
do ttumienia inflacji i stabilizacji cen [3].

Ranga sfery mikroekonomicznej w gospodarce wynika przede wszystkim
z dominujacego udziatu sektora przedsigbiorstw w tworzeniu produktu krajowe-
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go brutto (PKB), na co wskazuje sektorowo-instytucjonalna struktura jego two-
rzenia (tabela 1).

Tab. 1. Udziat sektora przedsigbiorstw w tworzeniu PKB (% - ceny biezace)

Sektory/instytucje 1995 1997
Przedsigbiorstwa 44,6 46,3
Instytucje finansowe i ubezpieczeniowe 0,8 1,2
Instytucje rzadowe i samorzadowe 12,1 11,8
Instytucje niekomercyjne (§wiadczenia socjalne) 28,6 27,1
Podatki od produktéw minus dotacje do produkt. 0,9 0,9
Podatki od produktéw minus dotacje do 13,0 12,7
produktéw
Ogdtem 100 100

Zrédto: Maly Rocznik Statystyczny 2000, GUS, Warszawa 2001, s. 322

Chociaz z danych statystycznych wynika, ze udziat sektora przedsigbiorstw
w tworzeniu PKB nie przekracza 50%, to rzeczywista rola tego sektora jest
w gruncie rzeczy wigksza. Wszystkie pozostale sektory bazuja bowiem na sekto-
rze przedsigbiorstw. ,,Bogactwo narodow” faktycznie powstaje zatem na pozio-
mie mikro [10]. Jak pisze J. Kotowicz, analizujac wspotczesne podejscie poda-
zowe do gospodarki, przedsigbiorstwa przeciwdziatajac ograniczeniom popytu,
podejmuja réznorodne dziatania, obarczone sporym ryzykiem, uruchamiajac
proces wzrostu. Proces ten przenoszony jest nastepnie na reszt¢ spoleczenstwa.
Przedsigbiorcy dostarczaja spoleczenstwu mozliwosci, a ich dziatania utrzymuja
system w ruchu [8, s. 16].

Dlatego celem niniejszego artykulu jest prezentacja najwiekszych przedsie-
biorstw wojewddztwa podlaskiego. Autor stawia tezg, iz to, jak silne sa przed-
sigbiorstwa wojewodztwa, decyduje o jego rozwoju.

Przyczyn rozwoju jednych przedsigbiorstw, a upadku innych jest zawsze
bardzo duzo i s one réznej natury: maja w stosunku do przedsigbiorstw charak-
ter wewnetrzny lub zewngtrzny, niektére zwiazane sa z sytuacja w catej gospo-
darce narodowej, inne — tylko w branzy przemystowej, lub sa, cho¢ rzadziej,
uwarunkowane regionalnie [14]. Z tego wzgledu autor niniejszego opracowania
szczegllng uwage poswigca analizie przyczyn sukcesu najwiekszej od trzech lat
firmy w regionie — Polmosu Biatystok S.A., firmy, ktora poprawia wiasng kon-
kurencyjnos$¢ zaréwno na rynku krajowym, jak i na rynkach zagranicznych.

Wydaje sig, iz jest to przypadek ciekawy w swietle niskich ocen konkuren-
cyjnosci polskich przedsigbiorstw dokonywanych przez rézne instytucje. Mimo
faktu, iz polska gospodarka przesuwa si¢ w gore na listach najbardziej konku-
rencyjnych krajow $wiata, polskie przedsigbiorstwa ciagle nie sq konkurencyjne
[17]. Ta ocena nie dotyczy najwigkszych firm Podlasia, zwtaszcza z branzy rol-
No-spozywcze;j.
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3. Najwieksze firmy Podlasia w 2000 r.

Informacji o najwigkszych przedsigbiorstwach w kraju w ostatnich latach do-
starczaja réznego rodzaju rankingi. Publikowane w drugim kwartale kazdego
roku zawieraja informacje o wynikach przedsigbiorstw zroku poprzedniego.
,Polityka” nr 19 z 12 maja 2001 r. w swoim dodatku opublikowata ,,pieésetke”
najwigkszych przedsigbiorstw w 2000 r.

Tab. 2. Najwigcksze przedsigbiorstwa wojewddztwa podlaskiego w 2000 r.

Pozycja Przychody Zysk feytst](;

Lp. | w rankingu Przedsigbiorstwo ogdétem brutto W tys

,Polityki”: w tys. zt w tys. zt A '
1. 82 Polmos Biatystok S.A. Biatystok 1212297 65948 | 39910
2. 90 BAT Polska S.A. Augustéw 1155937 4809 |-10536
3. 199 Zaklad Energetyczny Biatystok S.A. 627 567 23022| 12850
4. 216 MLEKOVITA Wysokie Mazowieckie 588 266 7927 5063
5. 245 MLEKPOL Grajewo 504 409 11246 | 7420
6. 287 Zaktady Ptyt Wiérowych S.A. Grajewo 428 802 45982 | 32189
7. 290 BOS S.A. Bialystok 425736 5321 4093
8. 401 PSS Spotem Biatystok 288 699 1574 1075
9. 453 Przemyst Migsny Biatystok 250 350 -18 146 | -17 524
10. 495 Pronar Sp. z 0.0. Narew 222 340 6271 5190

Zrodto: Pieésetka Polityki’00, ,Polityka” 2001, nr 19

Tabela 2 pokazuje, iz w pigésetce ,,Polityki” za 2000 r. znalazto si¢ dziesigé
przedsigbiorstw z wojewddztwa podlaskiego, dwa w pierwszej setce, jedno
w drugiej, cztery w trzeciej i trzy w piatej setce. Najwiecej, bo pieé jest zlokali-
zowanych w stolicy wojewddztwa — Bialymstoku, dwa w Grajewie i po jednym
w Wysokiem Mazowieckiem, Augustowie i Narwi. Pigé przedsigbiorstw repre-
zentuje przemyst rolno-spozywcezy, co jest zgodne ze specyfika wojewoddztwa
jako regionu rolniczego, mimo nie najlepszych warunkéw przyrodniczych dla
rozwoju produkcji rolnicze;j.

Najliczniejsza reprezentacje w pigésetce maja podlaskie mleczarnie, ktore sa
takze najwigkszymi firmami tej branzy w kraju. Spoétdzielnie Mlekovita
z Wysokiego Mazowieckiego i Mlekpol z Grajewa stanowia zdecydowana czo-
téwke w branzy mleczarskiej od lat i konsekwentnie umacniaja swoje pozycje.
Tak wysoka pozycja mleczarni nie moze dziwi¢, wojewddztwo jest najsilniej-
szym regionem w hodowli bydta mlecznego [4]. Na 100 ha uzytkéw rolnych
w wojewodztwie przypada 56 sztuk bydta, a skupuje si¢ 806 litrow mleka.
Srednie krajowe wynosza odpowiednio 37 sztuk i 376 litrow na 100 ha uzytkow
rolnych. Pozostale mleczarnie z regionu zaliczane sa takze do najlepszych
w branzy.

u w Bialymstoku,
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4. Gléwne zrédla sukcesu rynkowego Polmosu Bialystok

Polmos Biatystok od trzech lat jest najwigkszym przedsigbiorstwem regionu,
jest takze najwigkszym przedsigbiorstwem przemystu rolno-spozywczego kraju.
Pozycja ta zostala osiagnigta w branzy, ktora przezywa trudnosci w drugiej po-
fowie lat 90-tych. Polski rynek wyrob6éw spirytusowych powszechnie uznawany
jest za drugi co do wielkosci rynek w Europie. Jest on rynkiem bardzo duzym,
ciagle jeszcze chlonnym iprzez to atrakcyjnym do penetracji. Tym niemniej
tendencje, jakie ostatnio obserwujemy w sprzedazy, s niepokojace dla produ-
centow (tabela 3). Ich zdaniem, dzieje si¢ tak za sprawa wysokich stawek akcy-
zy, ktore poprzez ceny wptywaja na popyt spoleczenstwa na produkty branzy.
Nie jest to z pewnoscig jedyny powdd ograniczonego popytu na produkty ro-
dzime, jest on jednak powodem najistotniejszym.

Tab. 3. Sprzedaz na rynku krajowym oraz akcyza zaptacona przez krajowych
producentéw wyrobdéw spirytusowych

Lata Sprzedaz Sprzedaz Zaptacony Dynamika % Wykorzystanie
w tys. litréw | w stosunku podatek wplywéw do | wzrostu | zdolnosci produk-
100% do 1993 . akcyzowy budzetu stawek | cyjnych wynosza-
w tys. PLN z podatku akcyzy cych 240 min
litréw 100%/rok
1993 139 400 100% 10864393 100% 58%
1994 136 900 98,2% 3149 125,8 290% 64,5 56%
1995 124 600 89,4% 41085144 130,5% 42,7 52%
1996 104 400 74,9% 4 528 798,1 110,5% 6,8 43,5%
1997 98 800 70,9% 46394315 102,5% 9,0 41%
1998 82 000 58,1% 4729 991,9 101,7% 12 34%
1999 71702 51,4% 4422 089,7 93,5% 9,7 30%
Zrodlo: Opracowania wilasne na podstawie danych GUS i sprawozdan
Polmoséw

Jakkolwiek podatek akcyzowy w istotnym stopniu determinowat sytuacje
wszystkich Polmoséw w ostatnich latach, to nie wszystkie w jednakowym stop-
niu ulegaly ogdélnym negatywnym tendencjom [13]. Oznacza to, iz nawet
w branzy w takim stopniu zaleznej od podatku akcyzowego, sukces firmy zalezy
od wielu innych aspektow, takich jak np. jako$¢ produktu, jego wzornictwo
i nowoczesnosé, szybkos¢ iterminowosé dostaw, zaufanie u odbiorcow, zdol-
nos¢ do szybkiego i czgstego wprowadzania nowych produktow na rynek.

Sytuacja sektora spirytusowego w drugiej potowie lat 90-tych stala si¢ bar-
dzo powaznym wyzwaniem dla przedsigbiorstw w nim funkcjonujacych. Nie-
licznym udalo si¢ udowodni¢ tezg, iz skutecznego funkcjonowania przedsigbior-
stwa ucza si¢ w praktycznym dziataniu. Im bardziej konkurencyjne rynki, tym
wigksza pomystowos¢ i determinacja konkurentéw w generowaniu skutecznych
instrumentow konkurowania [6]. Takim przedsigbiorstwem w drugiej potowie
lat dziewigédziesiatych byt Polmos Biatystok, ktory wygrat walke konkurencyj-
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ng w branzy spirytusowej, skutecznie wprowadzajac do swojej oferty nowe
marki.

Z marketingowego punktu widzenia, podstawa konkurencyjnej przewagi jest
specyfika oferty, bedacej odzwierciedleniem rynkowej tozsamosci firmy i jej
rynkowego wizerunku. Eksponowanym wyréznikiem firmy pod tym wzglgdem
moga by¢ marki znajdujace si¢ w ofercie tego przedsigbiorstwa. Istnieje zgod-
no$¢ pogladow, iz silna marka zapewnia przedsigbiorstwu wiele korzysci [2].
Jedna z zasadniczych jest tworzenie przewagi konkurencyjnej firmy [17] (rysu-
nek 1).

Rys. 1. Udzial marki w tworzeniu przewagi konkurencyjnej firmy
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Zrédto: Urbanek G., Marka a przewaga konkurencyjna przedsiebiorstwa, ,,Mar-
keting i Rynek” 2000, nr 8-9

Strategia Polmosu Biatystok w latach 90-tych pozostawiata dotychczasowy
obszar dziafalnosci, tj. produkcj¢ wyrobow spirytusowych, jako podstawowe
pole funkcjonowania w nowej rzeczywistosci gospodarczej. A rzeczywistos¢ ta
rysowala si¢ jako coraz bardziej wymagajacy rynek wewngtrzny, z coraz silniej-
sza konkurencja legalnego i nielegalnego importu z jednej strony oraz produkcja
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przedsiebiorstw krajowych, jeszcze niedawno nalezacych do ,,wspolnej rodziny
polmosowskiej”, z drugiej strony.

Nalezy zaznaczy¢, iz juz w potowie lat dziewigcédziesiatych zaczgto obser-
wowaé pierwsze oznaki bariery popytowej na rynku krajowym. Specyficzna
sytuacja w branzy, wynikajaca migdzy innymi z faktu pozostawienia tzw. ogdl-
nopolmosowskich znakéw towarowych w dyspozycji wszystkich Polmoséw
spowodowala, iz strategia Polmosu Biatystok zmierzata do poszukiwania trwa-
tych zrodet przewag konkurencyjnych. Postawiono na kapitat wtasnych marek.

Biorac pod uwage fakt, iz usamodzielnienie zapewnito suwerennos¢ podej-
mowania decyzji w odniesieniu do produktu, ktéry stat si¢ najwazniejszym ele-
mentem marketingu-mix, Polmos Bialystok zdecydowal si¢ na droge budowy
nowych marek od poczatku. Decyzje w tej sferze okazaty si¢ podstawowymi
determinantami dziatalnosci firmy ijej ekspansji na rynku krajowym
i migdzynarodowym. Przedsigbiorstwo zdawato sobie sprawe, ze tylko wytwa-
rzanie produktéw markowych z przeznaczeniem na rynek wigkszy od krajowego
moze zapewni¢ pomysine perspektywy rozwoju w dluzszym okresie [7]. Biorac
jednak pod uwage specyfike handlu zagranicznego polskimi wyrobami spirytu-
sowymi', w pierwszej kolejnosci poszukiwano produktéw z mysla o rynku kra-
jowym.

Proces poszukiwan nowych wyrobéw w Polmosie Bialystok rozpoczeto
juz w 1991 r. Przedsigbiorstwo miato do wykorzystania dwie podstawowe drogi
uzyskiwania nowych marek: samodzielne kreowanie, badz zakup [1]. Chociaz
kreowanie marki jest dtuga, skomplikowana procedura, obarczona powaznym
ryzykiem, to jednak przede wszystkim ta droga zaczeta byé wykorzystywana
w przedsigbiorstwie. Przedsigbiorstwo widziato swojq szans¢ we wprowadzaniu
nowych produktéw na rynek, a motywacja takiego postgpowania byla dosy¢
prosta. Byly to z jednej strony sygnaly zewngtrzne, ptynace z szeroko pojmo-
wanych uwarunkowan rynkowych, z drugiej strony natomiast to wszystko, co
dzialo si¢ w przedsigbiorstwie

W Polmosie Bialystok udato si¢ umiejetnie polaczyé te dwa podejscia,
zwlaszcza przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek, jakim byl ,,Absol-
went”, jednoczesnie osiagajac wysoka jakos¢ marki. O jakosci ,,Absolwenta”
decyduja:

e jakos$¢ techniczna — wynik proceséw technologicznych,

e jakos¢ funkcjonalna — nastgpstwo kontaktow migdzy $wiadczacym ustu-

ge¢ a klientem,

! Znaki towarowe tradycyjnych polskich wodek, np. Wodka Wyborowa, Zubrowka,
Wodka Luksusowa, po 1991 r. pozostaly wlasnoscia Agrosu, ktéry majac wczesniej
wylacznos¢ na eksport wyrobow spirytusowych z Polski, dokonat rejestracji tych znakéw
za granica. W nowej sytuacji, przedsigbiorstwa Polmos, zostaty wlascicielami wspo-
mnianych marek w kraju, nie mogly jednak ich sprzedawac za granica.
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e jakos¢ emocjonalna — konsekwencja fascynacji konsumenta pewnymi
atrybutami marki.

Produkt ten pojawit si¢ na rynku w czerwecu 1995 r., przez caty dotychcza-
sowy okres funkcjonowania byt doskonalony, a grono jego nabywcéw poszerza-
fo si¢. W tym czasie dokonano 37 modyfikacji wyrobu, dotyczacych w zasadzie
wylacznie opakowania, ptyn wewnatrz nie zmieniatl si¢. Stato si¢ to bardzo
mocng strong tej marki. Powtarzalno$¢ produktu spozywczego jest bardzo istot-
nym skladnikiem jakosci, buduje lojalnos¢ nabywcdw i sprawia, iz powtarzaja
oni swoje decyzje zakupu, oczywiscie, jesli jest to produkt najwyzszej klasy, co
ma miejsce w przypadku ,,Absolwenta”.

Opakowanie jest bardzo istotnym elementem kazdego produktu,
w przypadku wyrobow spirytusowych pojawia si¢ dodatkowy aspekt opakowa-
nia, a mianowicie zabezpieczenie przed podrobkami. Rozwiazanie zastosowane
w ,,Absolwencie” jest najlepsze z dotychczas stosowanych w branzy. Zabezpie-
czenie etykiety jest porownywalne z zabezpieczeniem banknotu 200-ztotowego,
catkowicie wyklucza mozliwos¢ jej podrobienia. Niestety, nie wyklucza ewen-
tualnosci ponownego napetniania tych samych butelek, nie moze to jednak przy-
biera¢ skali masowej. Wymienione wyzej aspekty staty si¢ bardzo istotnymi
elementami poszerzonej marki ,,Absolwent”.

Tab. 4. Najlepiej sprzedajace si¢ wodki na swiecie (91 kartony w tys.)

Lp. | Nazwa wodki 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
1. | Stolicznaja 25027 14 251 10476 15015 21093 25675 28313
2. | Smirnoff 12 482 12 562 13410 13563 13 850 13 896 13923
3. | Moskowskaja 13452 9 825 8262 9 720 10075 8612 8323
4. | Absolut 3 495 4119 4612 4627 4681 4749 5115
5. | ABSOLWENT 3227 4558
6. | Krepkaja 6 000 4750 3750 6 000 5250 4 650 4450
7. | Sybirskaja 2 504 2258 2 505 3203 3251 3201 2 900
8. | Boris Smirnoff 2 300 2 800
9. | Premium 1200 3996 2 500
10. | Luksusowa 3104 3005 2 806 3012 3076 3459 2451

Zrédto: World Vodka Special Report 1999, The International Wine & Spirit
Report, London 1999

W 1999 r. sprzedaz ,,Absolwenta” osiagneta 4585 tys. kartondw dziewigcio-
litrowych, co oznacza udzial w krajowym rynku wyrobéw spirytusowych na
poziomie okolo 22%. Jest to wigc marka nr 1 w Polsce oraz pigta marka wsrod
wodek sprzedawanych na swiecie. Przedstawione informacje pozwalaja stwier-
dzié, iz zbudowanie silnej marki, jaka stat si¢ ,,Absolwent”, pozwolito Polmo-
sowi Bialystok dostosowa¢ si¢ do trudnej sytuacji, umocni¢ swoja pozycje i stac
si¢ liderem w branzy.

Silna konkurencja na wolnym rynku wymusza wzmacnianie i precyzowa-
nie wszelkich dzialan promocyjnych i marketingowych. Przedsigbiorstwo
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powinno poszukiwaé trwatej, dajacej si¢ broni¢ przewagi konkurencyjnej
w kazdej dziedzinie swojej dziatalnosci. Jednak zmiany, jakie obecnie na-
stepuja pozwalaja twierdzié, ze przysztos¢ firm lezy w markach. Globaliza-
cja gospodarki, postep technologiczny i otwieranie si¢ rynkow powoduja, ze
coraz wigcej firm, jako podstawe w tworzeniu silnych strategii, wyznacza
budowe silnej marki [5]. Przypadek Polmosu Bialystok w petni potwierdza
te stwierdzenia (tabela 5).

Tab. 5. Sprzedaz Polmoséw w 1999 r.

Lp. | Przedsigbiorstwo POLMOS Przychody ze Sprzedaz produk-
sprzedazy (w tys. tow
zh) (w tys. 1. 100%)

1. |Biatystok 1223534 18 079
2. |Poznan 924 351 14 352
3. |Zielona Goéra 474 305 6 806
4. |Sieradz 267 387 3621
5. | Wroctaw 233132 3599
6. |Bielsko-Biata 229 945 3242
7. |Jézefow 211020 3 064
8. |Warszawa — Koneser 195 994 2 881
9. |Lancut 194 973 2 829
10. | Starogard Gdanski 186 524 2 853
11. | Krakéw 186 524 2 880
12. | Lublin 153 789 2234
13. | Siedlce 114 897 1578
14. | Szczecin 73503 1182
15. | Lodz 61 507 955
16. | Zyrardéw 50 705 727
17. | Stalowa Wola (Warszawa) 23903 363
18. | Torun 17 345 257

Zr6dto: Przetasowanie w wédce, ,,Prawo i Gospodarka”, 29-30.01.2000

Dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie, zwlaszcza czgste podwyzki
podatku akcyzowego staty si¢ powodem niskiej konkurencyjnosci polskiego
sektora spirytusowego. Wymusity one jednak w niektérych przedsigbior-
stwach okreslone zmiany stanu i struktury zasobow, tak aby generowaé po-
zadana konfiguracje¢ instrumentéw konkurowania. Przedsigbiorstwem, kté-
remu udato si¢ osiagnaé najsilniejsza pozycje konkurencyjna na poziomie
mikro jest Polmos Bialystok. Dzigki podjetym dziataniom stat si¢ on naj-
wiekszym przedsigbiorstwem Podlasia na przelomie wiekdéw.
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