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POPYTOWE UWARUNKOWANIA KONKURENCYJNOSCI
MALYCH I SREDNICH PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie

Mate i $rednie przedsi¢biorstwa (MSP) w warunkach gospodarki otwartej napotykaja bariery ekspansji na
rynek $wiatowy, wynikajace z braku wyraznej przewagi konkurencyjnej. Przewagi kosztowe nie majq trwatego
charakteru, natomiast przewagi technologiczne sa dostgpne wybranym, bardzo duzym i nowoczesnym kot-
poracjom. Wobec tego, jako problem badawczy przyjeto ograniczona zdolnosé¢ MSP do konkurowania na rynku
zagranicznym. Wydaje si¢, ze w przypadku producentéw zywnosci odpowiednia strategia konkurencyjna
moze by¢ wyréznienie oferty polaczone z koncentracja (na segmencie lub produkcie). Pozwoli to kierowac
oferte do konkretnych odbiorcéw, preferujacych: jako$é, naturalny charakter, walory zdrowotne, oryginalny
smak, wyjatkowos$¢ konsumowanych débr. Przestanka tej hipotezy jest tzw. etnocentryzm konsumencki.

Celem analizy jest weryfikacja hipotezy o trafnosci wyboru strategii wyrdznienia i koncentracji bazujacej na
jako$ci produktéw zywnosciowych. Analiza ta przede wszystkim opiera si¢ na studiach literaturowych oraz dos-
tepnych badaniach empirycznych. Jej wyniki §wiadcza o wrazliwosci konsumentéw na jakosciowe parametry zyw-
nosci oraz wiarygodnosci producentéw budowanej na ich lokalnym charakterze i wysokiej rozpoznawalnosci.

Stowa kluczowe: strategic konkurowania, postawy konsumentdw, etnocentryzm konsumencki

DEMAND-RELATED DETERMINANTS OF COMPETITIVE POSITION OF SMALL
AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES

Summary

In an open economic environment, small and medium-sized enterprises (SMEs) face numerous barriers
to expansion onto the global market due to the absence of a clear competitive advantage. Cost advantages do
not have a permanent character, and technological advantages are available to the select few, especially very
large and modern corporations. Therefore, the adopted research problem is the limited ability of SMEs to
compete on foreign markets. In the case of food producers, making one's products distinct from those of the
competitors, combined with concentration (on segment or product) seems an approptiate competitive
strategy. This makes it possible to direct the offer to specific consumers who appreciate the high quality,
organic character, health benefits, original flavor and uniqueness of consumed goods. The premise of this
hypothesis is the so-called consumer ethnocentrism.

The purpose of the analysis is to verify the hypothesis that it is worth choosing a strategy of distinction
and concentration based on the quality of food products. The analysis is based primarily on literature studies
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and the available empirical research. The results indicate consumer sensitivity to food quality parameters and
the reliability of producers built on their local character and high recognisability.

Key words: competition strategies, consumer attitudes, consumer ethnocentrism

1. Wstep

Od dziesigcioleci rozwdj regionéw wzglednie zacofanych, okreslanych jako peryferyjne,
stanowi wazne wyzwanie badawcze [Brodzicki, 2014; Zaucha, 2012]. Obserwacje prowa-
dzone w rozwini¢tych gospodarkach pokazuja, Ze mimo postepujacego procesu umie-
dzynarodowienia i zwiazanego z nim naplywu inwestycji zagranicznych, rozwoéj sektora
matych i §rednich przedsi¢biorstw pozostaje waznym czynnikiem awansu cywilizacyjne-
go regionu [Damasiewicz, 20152 W tym kontekscie warta uwagi staje si¢ koncepcja roz-
woju opartego na zasobach endogenicznych, w ktérej obok czterech kluczowych ich grup,
to znaczy: zasobéw ludzkich, naturalnych, kapitatu trwatego oraz finansowego, wyrdznia
si¢ zasoby niematerialne. Zalicza si¢ do nich m.in.: wiedz¢ naukows, technologiczna, infor-
madje, zaufanie odbiorcéw, konsumentéw, potencjalny rynek wewnetrzny, normy i wat-
tosci pracownikéw oraz interesariuszy zewnetrznych. Na szczegdlng uwage zastuguje zau-
fanie spoteczne, jakim mozna objaé zaréwno producentéw, kooperantéw, posrednikdw,
organy decyzyjne, jak i spotecznosci lokalne [Przedsighiorstva wysokiego wzrostu, 2014]3.

Relatywne opdznienie rozwoju regionu laczy si¢ z: nizsza efektywnoscia gospoda-
rowania zasobami, nizszq koncentracja kapitatu, efektywnoscia majatku i wydajnoscig
pracy. Oznacza to, ze istotnym warunkiem rozwoju regionu jest poprawa dynamiki sek-
tora MSP |Predsighiorstwa wysokiego wzrostu, 2014]*. Do oceny efektywnosci ekonomicznej
systeméw spolecznych i gospodarczych mozna wykorzysta¢ m.in. takie wskazniki,
jak: stopient koncentracji dziatalno$ci gospodarczej, poziom rozwoju ekonomicznego,
stopienl efektywnosci majatku trwatego oraz poziom wydajnosci pracy®. Ich zastoso-
wanie pozwala na sformutowanie wnioskéw w odniesieniu do rezultatéw dziatalnos-
ci gospodarczej w poszczegdlnych regionach.

W warunkach wzglednie wysokiej i poglebiajacej si¢ liberalizacji stosunkéw miedzy-
narodowych, w tym przeplywu dobr 1 czynnikéw produkeji, uczestnicy dziatalnosci gos-

2 Mikro, male i $rednie przedsigbiorstwa rodzinne, gospodarujace wlasnym kapitalem 1 relatywnie od-
porne na wahania na rynku $wiatowym, sa kluczowym czynnikiem rozwoju regionéw peryferyjnych. Wska-
zuja na to wyniki analizy zamieszczone w tekscie: [Damasiewicz, 2015, s. 16-20]. Autorka zwraca uwage
na: niestabilno$¢ inwestoréw zagranicznych, nicjednoznaczne skutki wsparcia czerpanego z funduszy Unii
Europejskiej, wzglednie wysokie koszty tworzenia miejsc pracy, ograniczony popyt na pracownikéw od-
noszacy si¢ tylko do tych posiadajacych wysokie kwalifikacje.

3 Interesujaca 1 godna uwagi liste determinant rozwoju przedsigbiorstw prezentuja autorzy analizy dy-
namiki firm wysokiego wzrostu. Zob. [Przedsighiorstwa wysokiego wzrostu. . ., 2014].

4 Badania pokazuja, ze tzw. przedsi¢biorstwa wysokiego wzrostu to przede wszystkim firmy mate, rza-
dziej srednie, wystepujace we wszystkich sektorach i branzach. Ich obecnosé i aktywnos¢ w Polsce jest
poréwnywalna z ta w innych krajach. Moze stanowia one motor wzrostu w takich regionach? Ciekawe
rozwazania i badania w tym zakresie sq zamieszczone w opracowaniu: [Prgedsi¢biorstwa wysokiego w3rostn
w Polsce, 2014, s. 34 i nast.].

5 Zajmujace i inspirujace poglady w tym zakresie sa przedstawione w opracowaniu: [Fojewski, 2008,
s. 116-132].
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podarczej zaréwno konsumencdi, jak i przedsigbiorcy znajduja si¢ w sferze oddziatywania
okoliczno$ci w réwnej mierze sprzyjajacych, jak 1 ograniczajacych realizacje indywidual-
nych oczekiwani. Mozliwos§¢ pozyskania od podmiotéw zagranicznych débr posrednich,
rozwigzanl technologicznych i organizacyjnych, §rodkéw finansowych, odpowiednich
zasobow pracy, surowcéw ulatwia funkcjonowanie na konkurencyjnym rynku i poprawe
wskaznikow efektywnoscl. Podobnie oddziatuje dostep do $wiatowego rynku zbytu 1 koo-
perantéw. Argumenty na rzecz liberalizacji rynku towaréw i czynnikéw produkciji sg roz-
liczne 1 nie istnieje potrzeba ich przytaczania. Dyskusja nad tym toczy si¢ od kilku wie-
koéw, raz taworyzujac protekeje, a innym razem uwolnienie mechanizmu rynkowego od kre-
pujacych go regulacji. Weryfikatorem koncepcji naukowych jest praktyka gospodarcza,
ktéra jednak nie przynosi jednoznacznych rozstrzygnie¢ w tej kwestii. Otwarte pozostaje
pytanie, czy poprawa migdzynarodowej konkurencyjnosci przedsi¢biorstw jest tatwiejsza
do osiagania w warunkach liberalizacji wymiany miedzynarodowej czy swoistej protekji
1 wsparcia. Zdania sq podzielone.

Internacjonalizacja dziatalno$ci gospodarczej staje si¢ wymogiem chwili. Ani przed-
sighiorstwa duze, ani $rednie, ani korporacje nie moga rozwazac jako alternatywy autar-
kii, poniewaz nie jest to juz niemozliwe. Funkcjonowanie w miedzynarodowym, konku-
rencyjnym otoczeniu, tak w odniesieniu do przedsi¢biorcow, jak 1 konsumentéw, wpro-
wadza szereg ograniczen i presji wynikajacych ze znacznie bogatszego, bardziej ztozone-
g0 zbioru determinant realizacji celu. Presja ze strony konkurencji zaweza 1 utrudnia moz-
liwo$¢ zajecia 1 utrzymania korzystnej pozycji na rynku, wymuszajac poszukiwanie specy-
ficznych, oryginalnych zrédel przewagi konkurencyjnej. Jest to zadanie szczegdlnie trud-
ne dla sektora MSP, w ktorym dla sporej czesci przedsigbiorcow (mikro, matych, $red-
nich) problemem moze by¢ ograniczona umiejetno$é generowania, wyboru oraz reali-
zacji strategii rozwoju i konkurowania.

Z drugiej strony, z punktu widzenia konsumenta, korzysci z postepujacego otwiera-
nia gospodarek, specjalizacji i liberalizacji wymiany miedzynarodowej s tatwe do identy-
fikacji, o czym, od co najmniej dwoch stuleci, traktuja rozwazania wielu ekonomistows.
Konsumenci, majac znacznie bogatszg, oferte, sa zmuszeni podejmowaé decyzje w wa-
runkach wzglednie ograniczonego dostgpu do informacii 1 niepelnej, czasem malo rze-
telnej, wiedzy na temat parametréw jakosciowych poszczegdlnych skladnikéw oferty. Mozna
sadzi¢, ze bedzie to ich sklania¢ — a przynajmniej t¢ bardziej wymagajaca ich czgsé — do
poszukiwania takich dobr, ktorych parametry jakosciowe nie budza watpliwosci, a wiedza
o nich jest satysfakcjonujaca, relatywnie obszerna i wiarygodna. Do takich dobr mozna
zaliczy¢ zywnos¢ oraz trwale dobra konsumpcyjne.

W takiej postawie konsumentéw przedsi¢biorcy moga upatrywaé przestanki i podsta-
wy budowania trwalej przewagi konkurencyjnej. Dotyczy to szczegdlnie mikro, ma-
tych i §rednich przedsiebiorstw. Wypracowanie i wzmocnienie przez nie pozycji na
rynku jest mozliwe dzigki wykorzystywaniu naturalnych sktonnosci konsumentéw do
preferowania dobr 1 ustug: niebudzacych watpliwosci, godnych zaufania, sprawdzo-

¢ Mozna powola¢ si¢ na klasyczne koncepcje korzysci ze: specjalizacji produkeji, handlu miedzyna-
rodowego i swobodnego przeptywu czynnikéw produkcji [Lyzwa, 2014; Lesniewski, 2015; Misala,
2010; Zigba, Bielen, Zajac, 2015].
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nych, obarczonych niskim ryzykiem [Miedzynarodowa, 2006]. W niniejszym opracowa-
niu podjeto probe weryfikacii takiej hipotezy, positkujac si¢ metoda studiéw literaturo-
wych oraz analizy dostgpnych badan empirycznych.

2. Podstawy konkurencyjno$ci matych i srednich przedsigbiorstw

Mysl ekonomiczna dotyczaca uwarunkowan funkcjonowania podmiotéw gospodar-
czych na rynku miedzynarodowym jest bardzo bogata’. Istotna jej cz¢$¢ stanowia konce-
pcje zawezania dziatalno$ci w poszczegdlnych krajach i wyboru najkorzystniejszych kie-
runkéw specjalizacji®. Ewolucja pogladow w tym zakresie doprowadzita do sytuacji,
w ktdrej mozna znakomita cz¢$¢ teotii przyporzadkowad badz to uwarunkowaniom o cha-
rakterze podazowym, badz popytowym. W praktyce te koncepcje nie wykluczajg, si¢ naw-
zajem, ale raczej wspieraja 1 uzupelniaja w poszukiwaniu kierunkéw specjalizacii 1 pod-
staw korzysci z uczestnictwa w wymianie miedzynarodowej. Jako uczestnikéw rynku
$wiatowego rozumie si¢ w nich albo gospodarki krajowe (ujecie dominujace w poczatko-
wym okresie rozwoju ekonomii, w jej czesci odnoszacej si¢ do makroekonomii), albo
przedsigbiorstwa (podejscie wprowadzone w okresie dominacji rozwazan i ujg¢ mikro-
ckonomicznych).

Popularno$¢ koncepcji neotechnologicznych od lat siedemdziesiatych XX wieku do-
prowadzila do zdominowania przez nie myslenia o sposobach objas$niania regut konku-
rowania w warunkach: powszechnej otwartosci gospodarek krajowych, postepu techno-
logicznego, powszechno$ci innowacji polaczonej z liberalizacja przeplywu: kapitatu fi-
nansowego, rzeczowego oraz ludzkiego. Koncepcja luki technologicznej wskazuje na moz-
liwo$¢ czerpania korzysci 1 znajdowania miejsca na rynku $wiatowym zaréwno przez
lideréw, jak i tych okreslanych mianem nasladowcéw badz przedsi¢biorstwa lokujace
dziatalno$¢ gospodarcza w warunkach umozliwiajacych obnizanie jednostkowych kosz-
téw produkeji. Zgodnie z nia, na otwartym rynku znajdzie si¢ miejsce dla przywédedw
technologicznych (innowatoréw), ktérych korzysci sa konsekwencja wdrazania nowosci
tak produktowych, jak i procesowych waskiego grona odbiorcéw i mozliwosci utrzyma-
nia wzglednie wysokich cen (ceny nowosci i elitarne grono odbiorcéw). Nasladowey czer-
pia gtéwnie korzysci ze: standaryzacji produkdji, jej masowego charakteru i dostgpnosci
gotowych rozwiazan technologicznych. Ta grupa przedsiebiorstw wprowadza towary na
rynki réznych krajéw, kierujac je, po uprzednim dostosowaniu, do wielu zréznicowa-
nych segmentéw rynku.

Trzecia grupa przedsigbiorstw moze oferowac na rynku $wiatowym pelna badz ogra-
niczona game dobr, korzystajac z dogodnych lokalizacji dziatalno$ci — nizsze ceny czyn-

7 Szczegblne miejsce w niej zajmuja te opracowania, ktére traktuja o uwarunkowaniach wyboru iim-
plementacji strategii rozwoju oraz te, ktére odnosza si¢ do strategii umiedzynarodowienia [Mackowiak,
2013; Nowinska-f.azniewska, 2013].

8 Te¢ cze$¢ dorobku mysli ekonomicznej mozna zaliczy¢ do klasyki, poniewaz dotyczy okolicznosci
wyboru kierunkéw specjalizacji na poziomie gospodarki, a nie poszczegdlnych przedsigbiorstw [np.:
Ratajczak, 2012].
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nikéw produkgji, rentowne warunki w zakresie opodatkowania, chtonny rynek zbytu,
sprzyjajace warunki w otoczeniu instytucjonalnym’. Taki podzial przedsigbiorstw jako bior-
cow korzysci z umiedzynarodowienia dziatalnosci wyjasnia podstawy i przestanki obec-
nosci wielu producentéw, zlokalizowanych w krajach o réznym poziomie rozwoju. Do-
datkowymi Zrédtami korzysci staja si¢: podzial i specjalizacja wewnatrzgaleziowa czy
rozwijanie tzw. montazowni dobr finalnych zaopatrujacych si¢ w dobra posrednie u pro-
ducentéw z réznych krajow. W czoldwee gospodarek czerpigeych korzyscei z takiej for-
my funkcjonowania na rynku §wiatowym znajduja si¢ chyba Chiny [Gierszewska, 2014;
Szymanski, 2015]1°.

Jednakze koncepcje te nie rozwiazuja kluczowych probleméw malych i $rednich
przedsigbiorstw dziatajacych w regionach i krajach stabiej rozwinigtych, poniewaz napo-
tykaja one bariery wejscia istniejace w oligopolistycznej strukturze rynku miedzynarodo-
wego. Tylko w nielicznych krajach o gospodarce rynkowej (m.in.: Niemcy, Japonia) wspar-
cle ze strony panistwa umozliwia tego typu przedsigbiorcom skuteczne i efektywne wcho-
dzenie oraz funkcjonowanie na rynku $wiatowym. W wigkszosci krajow, sredni i maty
biznes rodzinny nie jest w stanie spetnia¢ wymogdw konkurencji narzucanych przez
oligopole 1 duze korporacje mi¢dzynarodowe. Strategie budowania przewagi konkuren-
cyjnej, powszechnie przyjmowane jako kosztowe lub technologiczne, nie sa adekwatne
do warunkéw, w jakich funkcjonuje ta grupa przedsigbiorstw. Ani przywodztwo koszto-
we, ani technologiczne, niezaleznie od geograficznej lokalizacji dzialalnosci gospodar-
czej, nie stanowi przestanki ich przewag konkurencyjnych i stabilnej pozycji na $wiato-
wym rynku [Raport o stanie sektora. . ., 2015]'1.

Wobec tego, w warunkach ograniczonej przydatnosci koncepcji podazowych — doty-
czy to takze koncepcji cyklu zycia produktu oraz korzysci skali — wypada zastanowic si¢
nad mozliwoscia budowania przewagi opartej na koncepcjach wykorzystujacych uwa-
runkowania po stronie popytu. Jedna z nich, w ramach tradycyjnych teorii korzysci
z handlu 1 specjalizacji, jest koncepcja podobiefistwa preferencii, a druga réznicowanie
produktu. Po wnikliwszym rozwazeniu mozliwosci ich stosowania przez MSP okazuje
si¢, ze keytycznymi warunkami moga by¢: skala produkcji i dostep do odpowiednio chlon-
nych rynkéw zbytu. Wychodzac poza tradycyjne koncepcje korzysci z handlu i positku-
jac si¢ dorobkiem nauk o zarzadzaniu w zakresie strategii rozwoju przedsi¢biorstw, moz-
na przyjaé, ze w odniesieniu do mikro, malych i $rednich przedsigbiorstw moga mie¢
zastosowanie koncepcje budowania przewagi konkurencyjnej opartej na efektach kon-

9 Szersze omoéwienie korzysci z wykorzystania koncepcji luki technologicznej do czerpania korzysci
z obecnosci na rynku §wiatowym mozna znaleZ¢ w opracowaniach: [Lesniewski, 2015; Misala, 2010].

10 Mechanizm czerpania korzysci w takich warunkach opisuje np. Gierszewska [Gierszewska, 2014].
Czgs¢ analitykéw zwraca uwage na niska atrakcyjnosé takiej koncepcji rozwoju z powodu jej ,,odtwor-
czego”, a nie nowatorskiego charakteru [np.: Szymanski, 2015, s. 183-194].

11 Zaréwno skala, dynamika, jak 1 odsetek eksportu polskich MSP wzgledem produkcji nie sa imponu-
jace. Jak wynika z badan PARP, wielkosci te wahaja si¢ od kilku (w przypadku mikro przedsi¢biorstw)
do kilkunastu (w przypadku $rednich) i kilkudziesieciu w stosunku do duzych przedsiebiorstw. Zob.
[Raport o stanie sektora..., 2015, s. 30-31].
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centracji oraz wyrdznienia. Nie wydaje si¢, by mogly tu miec zastosowanie przewagi po-
chodzace z: ekspansji geograficznej, innowacji lub przywoédztwa kosztowego!2,

Wedlug koncepcji K. Ohmae, strategie konkurencji, ktére przyczyniaja si¢ do po-
prawy pozycji konkurencyjnej, mozna podzieli¢ na strategie polegajace na dziataniach
prowadzacych do wzrostu stopnia dostosowania oferty do potrzeb odbiorcéw i strategie
polegajace na dazeniu do zmian kluczowych czynnikéw sukcesu. Do pierwszych nalezy
koncentracja na kluczowych czynnikach sukcesu oraz maksymalizacja korzysci dla od-
biorcy przez wykorzystanie strategicznych stopni swobody. Natomiast do drugich zali-
cza si¢ dazenie do osiagniccia relatywnej przewagi przy wykorzystaniu slabosci rywali
oraz podejmowanie dziatan agresywnych. W zwiazku z tym, Zrédlem przewagi konku-
rencyjnej przedsi¢biorstwa mogg by¢: koncentracja zasobow na wybranych, funkcjonal-
nych polach dziatania, czyli dazenie do osiagniecia funkcjonalnej odmiennosci, wlasciwe
uwzglednienie réznic w zasobach strategicznych, wykorzystanie stabo$ci rywali, zmiana
kluczowych czynnikéw sukcesu i wdrazanie nowych produktéw [Pierscionek, 2003,
8. 266-267).

Podsumowujac, w warunkach otwartych rynkéw swiatowych MSP sa zmuszone bu-
dowa¢ i umacniaé przewage konkurencyjna, niezaleznie od tego, czy aspirujg do ekspan-
sji na rynek $wiatowy, czy majq jedynie ambicje regionalne i lokalne. Wymog konkuren-
cyjnosci jest powszechny, poniewaz oferta musi by¢ konkurencyjna na rynku krajowym
(lokalnym) wobec dobr importowanych, a na rynku $wiatowym wobec oferty innych
producentéw [Glod, 2015]'3. Oczekiwanie wsparcia albo protekeji rzadéw krajowych
lub organizacji mi¢dzynarodowych nie jest uzasadnione nie tylko z powodu ograniczo-
nosci budzetu i $rodkéw publicznych, ale przede wszystkim z tytulu regulacji prawnych
i ochrony konkurencji. Aktywno$¢ MSP winna sprowadza¢ si¢ do poszukiwania mozli-
woscl 1 warunkéw wyrdznienia oferty albo (i) koncentracji dzialalnosci na okreslonym
segmencie rynku lub wyraznie zdefiniowanym produkcie (ustudze). Jest to swoisty wy-
bér konkurowania bazujacy na specjalizacji (albo koncentracji) oraz wyréznieniu [Raport
0 stanie sektora. .., 2015]4. Przestanka wyréznienia oferty sa preferencje konsumentow
w odniesieniu do tzw. wrazliwych jakosciowo débr konsumpceyjnych. W osiaganiu prze-
wagi budowanej na korzysciach z koncentracji kluczowe jest skupienie si¢ na zaspo-
kajaniu potrzeb wasko zdefiniowanych segmentdw rynku albo asortymentu débr [Sawin,

12 Nalezy poréwnaé rodzaje strategii rynkowych opisane przez Magrett i innych: [Magrett, 2014; Obldj,
2014; Rymarczyk, 2012, s. 574-577].

13 Warto zwrdci¢ uwage na wyniki badan W. Gloda, ktére wskazuja na to, ze orientacja przedsie-
biorcza ma kluczowe znaczenie w procesie umiedzynarodowienia MSP. Skladaja si¢ na nia takie
zmienne, jak: konkurencyjna agresywno$¢, proaktywnos¢ i innowacyjnosé. Optymalne umiedzynaro-
dowienie MSP wymaga wzmocnienia orientacji strategicznej w obszarze: produktéw, rynkéw, ryzyka
oraz zasobow. Zob. [Gl14d, 2015].

14 Polski eksport jest zdominowany przez eksporteréw wyspecjalizowanych, czyli osiagajacych
przychody z eksportu powyzej 50% przychodéw ogdlem. Potowa eksportu (48,1%) jest realizowana
przez 3,1 tys. podmiotéw szczegélnie wyspecjalizowanych w eksporcie (18,7% cksporterdéw), ktérych
eksport stanowi powyzej 75% ich przychodéw. Jedna tego typu firma osiaga przecigtnie 90 mln PLN
przychodow z eksportu — piec i pot razy wiecej niz eksporterzy niewyspecjalizowani. Zob. [Raport o sta-
nie sektora. .., 2014, s. 34-30].
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2015]'5. W przypadku malych firm o rozwoju i poprawie konkurencyjnosci gtéwnie de-
cyduje znajomosé rynku i potrzeb klientow. Stad ich szanse sa zwigzane ze zorientowa-
niem na wybranego, wasko zdefiniowanego klienta, zaspokajaniem jego potrzeb oraz
z takim wyborem niszy rynkowej, ktora nie jest atrakcyjna dla wigkszych konkurentéw
(koncernow), [Marketing eksportowy ..., 2014]16.

Przedsighiorstwo powinno koncentrowaé si¢ na kluczowych kompetencjach i prze-
kazywa¢ do wykonania na zewnatrz czynnosci, ktére nie odrézniajg go od konkurentow.
Powinno tworzy¢ coraz silniejsze sieci powiazan z: klientami, dostawcami, instytucjami
naukowymi i uniwersytetami, a nawet konkurentami [Przedsigbiorstwa wysokiego wzrostu. . .,
2014]"7. Innowacje stajq si¢ bowiem coraz bardziej kompleksowe, wymagajace technolo-
gii oraz wiedzy z réznych: sektoréw, galezi, branz, instytucji. Firmy poszukujg w ten spo-
s6b wiedzy 1 komplementarnych kompetencji w celu ich koordynacji do realizacji fi-
nalnego produktu [Rymarczyk, 2012, s. 579-581]. Zmierzaja one do lepszego od kon-
kurentéw zaspokojenia gustow konsumentéw przez dostarczanie im produktéw o wyz-
szej jakosci, bardziej zréznicowanych i tafdszych, a takze wykreowania nowych potrzeb.
Coraz wigksza role odgrywa dostosowanie produktéw do indywidualnych potrzeb klien-
téw, ktdre mozna poglebiaé, wlaczajac ich w proces projektowania.

Waznym czynnikiem budowania konkurencyjnosci lokalnych produktéw konsum-
peyjnych jest zjawisko okreslane jako patriotyzm lokalny albo etnocentryzm konsumen-
cki. Od ponad pdl wieku sa prowadzone badania w kierunku identyfikacji gtéwnych de-
terminant etnocentryzmu i rodzajéw débr, jakich dotyczy!®. Postrzeganie kraju staje si¢
synonimem marki i moze wplywac na decyzje zakupowe!®. Wybér artykutéw rodzimej
produkcji moze by¢ podyktowany racjonalnymi przestankami albo faworyzowaniem pro-
ducentéw krajowych. Jako przyktad moze postuzyé spoteczedstwo niemieckie i francus-
kie. Jest ono wyjatkowo silnie zwiazane z krajowymi markami, co oznacza, ze preferuje
produkty krajowe, a ich zakup jest w dobrym tonie, szczegdlnie w odniesieniu do takich

15W objasnianiu tych koncepcji fundamentalne znaczenie majq opracowania Portera [Porter, 2012;
Porter, 2010]. Ponadto, ciekawie ujmuje to przedsigbiorca, wyjasniajac co cechuje mistrza w tej dziedzi-
nie: (...) absolutne mistrzostwo w jednej, wasko definiowanej spegialnosci, na ktorq jest globalny popyt. 1 dalej (...)
ujawnia si¢ ono w ciqglym dageniu do ulepszania oferowanych produktow, poglebiania istniejace] wiedzy i przeznacganin
gnacgnych srodkow na prace B+R w obszarach, w ktorych si¢ konkuraje [Sawin, 2015, s. 38].

16 Autorzy zwracaja uwage na koniecznos¢ segmentacji, ktéra umozliwi dostosowanie produktéw do po-
trzeb nabywcdw, co przyczyni sic do zwickszenia sprzedazy i konkurencyjnosci danych towaréw na rynku,
usprawni dotarcie do konsumentéw, ktérych preferencje sa uwzgledniane przy ksztaltowaniu produktu, za-
pewni efektywne wydatkowanie §rodkéw finansowych przeznaczonych na aktywizacje sprzedazy przez od-
powiedni dobér form promociji i akwizycji w stosunku do okreslonych i znanych adresatéw, pozwoli do-
strzec zmiany na rynku dzigki ciaglemu monitoringowi jego okreslonych segmentéw i wezesniejszemu przy-
gotowaniu si¢ do ewentualnych zmian, ulatwi okreslenie czasu nasilania si¢ aktywizacji sprzedazy spowodo-
wanej dzialaniami informacyjno-promocyjnymi [Marketing eksportony. . ., 2014, s. 17).

17 Interesujace wyniki badania warunkéw wysokiego wzrostu, w tym szeroko zdefiniowanych deter-
minant o charakterze zewnetrznym, zawiera opracowanie: [Przedsighiorstwa wysokiego wzrostu. . ., 2014].

18 Charakterystyka badad oraz ich wyniki sa dostepne sq w Zrédlach elektronicznych, np.:
[www.590powodow.pl; www.pwe.com.pl/files/1276809751/file/mir_04_2014_szromnik.pdf]. Zob. tez:
[Herezniak, 2011, s. 65; Mruk, Stepien, 2013].

19 Dobrym przyktadem moga byé¢: samochody niemieckie lub japoniskie, francuskie wina i kosmety-
ki, amerykariskie dzinsy.
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dobr, ktére wykorzystuje si¢ podczas pobytu za granica. Wazne jest to, ze postawy etno-
centryczne przede wszystkim zauwaza si¢ w odniesieniu do artykuléw zywno$ciowych
1 trwatych débr konsumpceyjnych stanowiacych swoisty wyraz prestizu posiadacza?.

3. Postawy konsumentow a strategie malych i srednich przedsigbiorstw

Zagadnienia podjete w tym opracowaniu sklaniaja do badania postaw konsumentéw
1 uwarunkowani ich decyzji w sterze zakup6éw oraz prowadza do interesujacych i1 waz-
nych spostrzezeni 1 konkluzji. Odnosza si¢ one do wybranych débr, zaspokajajacych sto-
sunkowo szeroki zakres podstawowych potrzeb konsumpcyjnych. W szczegélnosci do-
tyczy to zywnosci?!. Ponadto, wazne jest precyzyjne okreslenie strategicznego segmentu
rynku, ktérego oczekiwania moga by¢ zaspokajane droga przygotowania wyjatkowej ofer-
ty, posiadajacej okreslone, wazne dla konsumenta cechy jakosciowe. Warto zastanowic
si¢ nad kilkoma kwestiami, a mianowicie:

—  czy preferencje w stosunku do Zywnosci sq zwiazane z poziomem dochoddw?

—  jakie sq przestanki réznicowania oczekiwan wobec réznych grup towardw?
jakich d6br dotycza wyrazne preferencje na rzecz jakosci kosztem ceny?

—  jakie sq kluczowe argumenty na rzecz strategii wyréznienia oferty?

Dochodowa elastyczno$é popytu jest dobrze rozpoznana funkcja ekonomiczna.
W przypadku nietrwalych débr konsumpcyjnych, w tym zywnosci, ekonomia zajmuje
stanowisko do$¢ jednoznaczne: ich znaczenie w kraficowych wydatkach konsumpcyjnych
oraz wydatkach ogblem maleje. Nie wyczerpuje to jednak charakterystyki postaw kon-
sumentéw wobec cech poszukiwanych w dobrach zaspokajajacych te, niby marginalne
potrzeby. Jesli postuzy¢ si¢ wynikami badan preferencji konsumentéw, to okaze sig, ze
wzglednemu zmniejszaniu si¢ znaczenia parametréw ilosciowych towarzyszy istotny
wzrost wagl jako$ciowych parametréw zywnoscl. Zalezno$¢ jest dodatnia, poniewaz ro-
sngcym dochodom 1 wyzszemu poziomowi zycia towarzyszy wzrost znaczenia cech ja-
kosciowych. Konsumenci preferuja zywno$¢ malo przetworzona, z ograniczons zawar-
toscig skladnikéw chemicznych, wytwarzang w warunkach zblizonych do naturalnych,
cechujacy si¢ tradycyjna receptura, smakiem i sktadnikami [Tendenge zachowari. . ., 2010]?2.
Wysoko towarowa produkcja w rolnictwie, tak charakterystyczna na etapie industrializa-

20 Warto zauwazy¢, ze nasilenie si¢ preferowania dobr krajowych wiaze si¢ nie tylko z ich przeznacze-
niem (zywnos¢), ale takze z poziomem dochodéw konsumentéw. Wyrazna jest rosnaca skfonnosé do
nabywania débr krajowych i lokalnych, towarzyszaca wzrostowi poziomu dochodéw gospodarstw do-
mowych [Florek, 2013].

21 Konsumpcje zywnosci cechuje specyfika podyktowana tym, ze jedzenie jest bezposrednio zwiazane
z podstawowymi potrzebami Zyciowymi jednostki, a nawyki zywieniowe sa konsekwencja ztozonych
proceséw: biologicznych, historycznych i kulturowych. Jest to najbardziej zlozona forma konsumpcji
i kluczowy przejaw wplywu czynnikéw subiektywnych o podlozu psychologicznym.

22 Jako najwazniejsze powody zakupu zywnosci ekologicznej wskazuje si¢ dbalo$¢ o zdrowie czy elimi-
nacj¢ z niej konserwantéw i zwigzkéw chemicznych. Obok nich, wazne sa: troska o stan §rodowiska
naturalnego, preferencja dobrego smaku i walory lecznicze. Rozwazania i wyniki badan na ten temat
zawarto w opracowaniu: | Tendenge zachowari konsumenckich. . ., 2010].
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qji, schodzi na dalszy plan, ustepujac miejsca produkeji prowadzonej w warunkach zbli-
zonych do naturalnych, z wykorzystaniem: tradycyjnych technologii produkgji, natural-
nych nasion, typowych dla danych regionéw roslin, ras zwierzat, regionalnych sposobdw
obrobki 1 przetworstwa ptodow rolnych?3.

Wraz ze wzrostem gospodarczym rosnie poziom dochoddw i liczebnie poszerza si¢
segment konsumentéw zainteresowanych cechami jako$ciowymi. Grupa ta preferuje
dobra szczegélnego rodzaju, ktdrych wytwarzaniem nie zajmuja si¢ duze przedsigbiorstwa
nastawione na konsumpcje masowa i dobra standardowe. Jest to szansa dla mikro, ma-
tych 1 $rednich przedsigbiorstw, ktorych skala dziatalnodci zapewniajaca rentownosé nie
jest duza, a stosowane techniki i metody produkgji sa blizsze tradycyjnym. Mata skala
i lokalny charakter moga réwniez stanowié¢ gwarancje $wiezosci produktow [Zakowska-
Biemans, 2012, 5.7-10, s. 14-10].

Przestanka réznicowania oczekiwad konsumentéw w stosunku do cech jakoscio-
wych zywnodci jest gléwnie troska o stan zdrowia. W opinii coraz wigkszej liczby kon-
sumentdw, wysoki stopiefl przetworzenia, wykorzystywanie srodkéw chemicznych na kaz-
dym etapie procesu produkeyjnego i przetworstwa, wzglednie wysoki udziat réznych syn-
tetykow, zamiast surowca naturalnego, w gotowych artykutach Zywnosciowych stanowi
podstawe dyskwalifikacji skladnikéw tego rodzaju oferty. Wymagania konsumentéw
rosng w odniesieniu do tej czesci dobr, ktére sa przeznaczone dla dzieci, osob starszych,
obciazonych badZ zagrozonych réznego rodzaju dolegliwosciami i chorobami. Postep
cywilizacyjny pociaga za soba wzrost §wiadomosci konsumentéw i podnosi wymagania
wobec doébr przeznaczonych do bezposredniego spozycia, szybko rotujacych i stale na-
bywanych.

Przewaga kryterium jakosci kosztem kryterium niskiej ceny dotyczy zaréwno grup
towarow, jak i segmentéw rynku. Jesli uwzgledni¢ to w poszukiwaniu podstaw przewagi
konkurencyjnej, to okaze sig, ze wigkszo§¢ miedzynarodowych koncernéw funkcjonuja-
cych w obszarze produkeji 1 przetworstwa zywnosci nie bedzie stanowi¢ silnej konku-
rencji wobec malych i $rednich, gléwnie lokalnych przedsi¢biorcow?*. Wazne jest, by
przedsi¢biorey potrafili opanowaé sztuke wyrdznienia swojej oferty, dotatli z nig do kon-
sument6w, a ci wykazali zainteresowanie 1 ja zaakceptowali.

Strategia wyréznienia oferty wymaga trafnego rozpoznania oczekiwan konsumen-
tow. Jej stosowanie nie sprowadza si¢ do nadania produktom cech wyjatkowych, kto-
rych nie majq dobra innych producentéw. Kluczowe jest nadanie wyrobom dokladnie

23 Regionalne badz lokalne pochodzenie artykuléw zywnosciowych, produkowanych dzigki trady-
cyjnym metodom, staje si¢ atrakcyjna alternatywa wobec modelu masowej konsumpcji 1 jednorodnej
zywnosci. Tradycja i lokalny patriotyzm sa czesto eksponowane w marketingu débr spozywezych. Y.a-
czy si¢ to z odwolywaniem si¢ do lokalnej tradycji, a postrzeganie autentycznosci produktu wytwarza-
nego wedlug naturalnych receptur i metod jest zwiazane z: miejscem, tradycja i historia.

24 W badaniach rynku i okreslaniu perspektywicznych, strategicznych segmentéw odbiorcéw koncerny
marginalizuja osoby starsze, pomijaja je w badaniach, traktujac jako mniej wazne, schytkowe segmenty
rynku. By¢ moze, pomijanie tej grupy klientéw réwniez wiaze si¢ z silna presja na standaryzacje dobr
czy tatwos¢ ich promowania wsréd stosunkowo mlodych nabywcéw. Tymczasem udzial grupy oséb star-
szych w ogéle ludnosci bedzie zwigkszal sig, a ich dochody nie naleza do najnizszych, nawet w krajach
transformujacych sie.
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takich cech jako$ciowych, jakie sa wazne dla konsumentéw, ktérych oni poszukuja i pre-
feruja podczas zakupu. Matym i §rednim, lokalnym przedsighiorcom jest tatwiej poznaé¢
te oczekiwania i czyni¢ skuteczne starania na rzecz przygotowywania odpowiedniej ofer-
ty [Etnocentryzm konsumencki. . ., 2014]%. Jest to wysilek, ktory przyniesie oczekiwane efek-
ty, pod warunkiem bliskiej wsptpracy i ciaglych kontaktéw z konsumentami. W tym
przypadku wzglednie mata skala dziatalnosci w poczatkowym okresie i blisko§¢ geogra-
ficzna sprzyja powodzeniu przedsiewziecia. Z czasem zasieg geograficzny dziatalnosci
moze by¢ poszerzany, poniewaz na sasiednich rynkach réwniez znajduja si¢ konsumenci
zainteresowani wlaénie takimi cechami débr. Oferta moze by¢ sukcesywnie przenoszona
na inne segmenty rynku, co pociagnie za soba dodatkowe korzysci skali [Zob. Efnocen-
tryzm konsumencki. .., 2014].

Wypada odnotowad, ze obecne trendy na rynku zywnosci wskazujg na zasadno$¢ for-
sowania strategii wyroznienia i koncentracji. Jako najistotniejsze z nich zauwaza si¢ nas-
tepujace: personalizacje zywnosci (bardzo wasko 1 wyraznie okreslony odbiorca), przy-
gotowywanie positku w domu z wykorzystaniem naturalnych sktadnikdw, regionalizm
(tradycje regionalne w zywieniu i przygotowaniu positkéw), zdrowie, smak, prostota
[www.erov.be/documenten/gazdecki_goldmann.ppt]. Na polskim tynku jest zauwazal-
ny: regionalizm, tradycjonalizm, wyjatkowos¢ smaku. Ro$nie znaczenie jakoéci w powia-
zaniu z miejscem pochodzenia, a jest to wazne w przypadku zamoznych konsumentdw.
Identyfikacja miejsca pochodzenia towaru nie stanowi problemu, konieczne jest uzu-
petnienie go o wiarygodne cechy wyrdzniajace (np.: tradycyjne metody uprawy i Zywie-
nia, naturalne, ekologiczne sposoby przechowywania i przygotowania produktéw przez-
naczonych do indywidualnego spozycia), [Szromnik, Wolanin-Jarosz, 2014]%.

Wydaje si¢, ze zardwno zalozenia, jak 1 praktyka w zakresie wyréznienia oferty sa od-
powiednie dla tych przedsigbiorcéw, ktérzy funkcjonuja na rynkach lokalnych, wérdd zna-
nych sobie segmentéw rynku. Bliskos¢ geograficzna, przestrzenna i kulturowa pozwala
przypuszczal, ze wyréznione tu cechy popytu moga stanowié przestanke strategii roz-
woju 1 konkurowania MSP funkcjonujacych w regionach potozonych w obszarach przy-
granicznych Polski i jej sasiadéw [Wolanin-Jarosz, 2015, s. 29-41]. Wspdlna historia,
podobienstwo kulturowe, tradycje sa czynnikami ulatwiajacymi podejmowanie wspélnych
przedsiewzieé gospodarczych przez podmioty znajdujace si¢ po obu stronach granicy.
Porozumienia sieciowe w sektorze MSP czy struktury klastrowe forsuje si¢ jako sposob
na identyfikacje: specyfiki débr, wizerunku producenta i jego tozsamosci wéréd konsu-
mentéw zamieszkujacych sasiednie kraje. Niech to stanowi punkt wyjscia w poszukiwa-
niu strategii konkurowania MSP we wzglednie zacofanych, przygranicznych obszarach
Polski i jej sasiadow.

2> Dystrybucja zdrowej zywnosci wymaga: krétkich kanaléw, ograniczonej liczby posrednikéw, szybkiej
rotacji 1 zapewnienia réznorodnosci asortymentu oraz gwarancji $wiezosci. Wybrane badania na ten te-
mat zwarto w opracowaniu: [Enocentryzm konsumencki na rynku produktow gywnosciowych. Stan i perspektywy roz-
woju, 2014].

26 Syntetyczne rozwazania na ten temat sa zawarte w pracy: [Szromnik, Wolanin-Jarosz, 2014].
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4. Podsumowanie

Rozwazania przeprowadzone w niniejszym opracowaniu wskazuja na mozliwosé
pozytywnej weryfikacji hipotezy. Oznacza to, ze punktem wyjscia w rozwoju sektora
MSP jest identyfikacja kluczowych obszaréw konsumpcji i konsumentéw preferuja-
cych parametry jako$ciowe nabywanych débr, a szczegdlnie zywnosci. W slad za tym
mozna przyja¢ wybér i realizacje strategii wyrdznienia oferty, a takze koncentracji na
produkcie i rynku przez mikro, mate i $rednie, lokalne przedsighiorstwa jako adekwat-
ne do uwarunkowan. Krytycznym czynnikiem moze by¢ wiedza i umiejetnosci przed-
sighiorcéw w zakresie: zarzadzania strategicznego, wypracowania oraz realizacji wlas-
ciwej strategii marketingowej [Blikle, 2015]%7.
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