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A

Kluczowe wnioski

Ceny osiggane przez polskich eksporte-
réow na rynkach zagranicznych sa w wiek-
szoscinizsze od cen uzyskiwanych przez
konkurentéw z innych krajow. Oznacza to,
ze polskie firmy konkurujg na rynkach za-
granicznych gtownie nizszg ceng oferowa-
nych produktéw. W okresie cztonkostwa
Polski w Unii Europejskiej zaszty relatyw-
nie niewielkie zmiany w tym zakresie.

Na konkurowanie cena (wytacznie cena
lub z uwzglednieniem pewnych elemen-
tow konkurencji pozacenowej) zdecy-
dowato sie 60 proc. firm ankietowanych
przez PIE w pazdzierniku 2019 r., pod-
czas gdy konkurujgcych metodami po-
zacenowymi (wytacznie pozacenowo lub
z wykorzystaniem elementdéw konkuren-
cji cenowej) - zaledwie 16 proc. Pozostali
eksporterzy uzalezniali rodzaj metody
konkurowania od sytuacji na rynku.
Przewagi cenowe w wiekszym stoniu
wykorzystywane sg przez polskie firmy
w eksporcie do krajow UE niz do kra-
jow pozaunijnych. Konkurowanie nizsza
cena miato szczegdlnie duze znaczenie
na rynku niemieckim, czego efektem byto
61 proc. (2018) polskiego eksportu do tego
kraju, a takze w eksporcie do Czech i na
Wegry.

Przyczyn rywalizacji eksporteréw na ryn-
kach zagranicznych gtéwnie niskimi cena-
mi nalezy upatrywac¢ m.in. w zbyt matej in-
nowacyjnosci polskich produktéow na tle
oferowanych przez innych eksporterow,
zwtaszcza z krajow wyzej rozwinietych, re-
latywnie niskiej ich jakosci, matego zrézni-
cowania oferty eksportowej a takze nasila-
jacej sie konkurencji na rynku swiatowym.
Firmy konkurujgce metodami pozace-
nowymi pozytywnie wyrézniaja sie na tle

firm preferujacych rywalizacje cenowa.
S3 one wieksze, czesciej eksportujg na
rynki pozaunijne (92 proc. polskiego eks-
portu do USA i 60 proc. eksportu do Chin
w 2018 r. wynikato ze stosowania poza-
cenowych metod konkurowania), maja
lepsza sytuacje finansowa, wiecej inwe-
stujg, sg bardziej innowacyjne, czesciej
reprezentujg wysoki i sSredniowysoki po-
ziom techniki i oferujg za granicg produkty
nowe lub znacznie ulepszone oraz wdra-
zajg nowoczesne technologie.

Gtownym zrodtem przewagi firm kon-
kurujacych metodami pozacenowymi
nad rywalami na rynkach zagranicznych
sg zdolnosci do rozpoznawania i dosto-
sowywania sie do preferencji nabywcow,
a firm rywalizujacych ceng - niskie kosz-
ty pracy przy relatywnie wysokich umie-
jetnosciach pracownikow. Firmy rywali-
Zujgce pozacenowo znacznie czesciej niz
firmy konkurujgce cena uzyskuja przewage
konkurencyjna na rynkach zagranicznych
dzieki elastycznemu reagowaniu na zmia-
ny popytu, posiadanej marce, zastrzezo-
nym patentom i wzorom uzytkowym, kon-
kurencyjnej technologii wypracowanej
w firmie i zdolnosci do innowacji.
Obecnie o przewadze konkurencyjnej
firm na rynkach zagranicznych rzadziej
niz w 2016 r. decydujg niskie koszty pracy.
Oznacza to, ze wyczerpujg sie mozliwosci
rozwoju przez te firmy eksportu opierajg-
cego sie na niskich kosztach wytwarzania,
wynikajacych z relatywnie taniej sity robo-
czej. Nieuchronnie nadchodzi czas, w kto-
rym wiele polskich firm, aby eksportowac,
bedzie musiato mie¢ w ofercie towary wy-
rozniajgce sie na tle konkurencji m.in. wyz-
sza jakoscig i innowacyjnoscia.



Raport w liczbach

01 proc.

39 proc.

92 proc.

00 proc.

10 proc.

2/ proc.

33 proc.

A2 proc.

eksportu towardw do Niemiec to efekt konkuro-
wania nizszymi cenami

eksportu towaréw do Niemiec wynikato ze sto-
sowania przewag jakosciowych przez polskich
producentow

polskiego eksportu do Stanéw Zjednoczonych
wynikato ze stosowania strategii konkurowania
jakoscig

polskich eksporteréw badanych przez PIE kon-
kuruje na rynkach zagranicznych cena (jedynie
ceng lub ceng z wykorzystaniem pewnych ele-
mentéw konkurencji pozacenowej)

firm rywalizuje w eksporcie metodami pozace-
nowymi (wytacznie metodami pozacenowymi lub
gtdéwnie pozacenowo z wykorzystaniem elemen-
téw konkurencji cenowej)

firm wczesniej nie okresla metody konkurowania,
decydujac sie na konkurowanie ceng lub meto-
dami pozacenowymi w zaleznosci od sytuacji na
rynku

firm stosujgcych cenowe metody konkurowania
przywigzuje przy ustalaniu poziomu cen w ekspo-
rcie duze lub bardzo duze znaczenie do kosztéw
produkcji i dystrybucji

firm konkurujgcych cenowo do gtéwnych zrodet
uzyskiwanej na rynkach zagranicznych przewagi
konkurencyjnej zaliczyto relatywnie niskie koszty
pracy przy relatywnie wysokich umiejetnosciach
pracownikow
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Raport w liczbach

78 proc.

07 proc.

A8 proc.

firm konkurujgcych cenowo uznato stopien wraz-
liwosci odbiorcéw zagranicznych na zmiany cen
za wazny lub bardzo wazny czynnik determinujgcy
poziom cen w eksporcie.

eksporterow rywalizujgcych metodami pozace-
nowymi wskazato, ze przy ustalaniu poziomu cen
eksportowych duze lub bardzo duze znaczenie ma
sita nabywcza i wielkos¢ rynkow zagranicznych

firm konkurujgcych metodami pozacenowymi
miato przewage nad konkurentami w eksporcie
dzieki zdolnosci do rozpoznawania i dostosowy-
wania sie do preferencji nabywcow




Wprowadzenie

Po przystapieniu Polski do Unii Europejskiej
W maju 2004 r. polski handel zagraniczny rozwijat
sie dynamicznie. W latach 2004-2018 wartos¢
polskiego eksportu towardw zwiekszyta sie bli-
sko czterokrotnie, z 59,7 mld EUR do 223,6 mld
EUR (GUS, 2019). Udziat Polski w $wiatowym
eksporcie towardow zwiekszyt sie w tym okresie
00,5 p.p., do 1,3 proc. W 2018 r. pod wzgledem
wartosci eksportu Polska zajmowata 22. miejsce
na swiecie. Wartos¢ polskiego eksportu byta
wieksza m.in. w porownaniu z Australig, Tajlandig,
Malezja i Brazylia (Mroczek, 2019). Mimo
podejmowanych prob dywersyfikacji geogra-
ficznej polskiego eksportu nadal przewazajaca
jego czesc¢ trafia na rynek unijny. W 2018 r.
udziat krajow UE w polskim eksporcie wynidst
80,4 proc.

Z prowadzonych dotychczas badan
wynikato, ze jednym z istotnych czynnikéw
sukcesow w eksporcie byto konkurowanie
przez polskich producentéw nizszg ceng
na rynkach swiatowych. Potwierdzajg to za-
rowno badania prowadzone z wykorzysta-
niem koncepcji wartosci jednostkowych
w handlu zagranicznym (Marczewski, 2014;
Ambroziak 2009), jak i analizy na podstawie
badan ankietowych przeprowadzonych wsrod
eksporterow (Badanie nt. dziatalnosci eksportowej
Z lat 2008-2017).

Konkurowanie ceng, budowane w oparciu
o przewage kosztowa, zalezy przede wszystkim
od poziomu i zmian jednostkowych kosztéw
pracy oraz kursu walutowego. Konkurowanie
metodami pozacenowymi opiera sie zas gtownie
na skutecznym konkurowaniu produktami cha-
rakteryzujacymi sie cechami specyficznymi,
odrdzniajgcymi je od towardow konkurentow,
i jest powigzane z nowoczesnoscig i innowa-
cyjnoscia tych produktow.

Zmieniajgce sie czynniki wewnetrzne i uwa-
runkowania zewnetrzne ksztattujgce polski
eksport towardw uzasadniaja potrzebe moni-
torowania sposobéw konkurowania polskich
producentow na rynkach zagranicznych. Stad
tez celem opracowania jest identyfikacja
oraz ocena strategii konkurowania polskich
przedsiebiorstw na wybranych rynkach za-
granicznych i okreslenie wielkosci luki ja-
kosciowej miedzy oferta polskich ekspor-
teréw a ofertami konkurentéw zagranicz-
nych.

Opracowanie sktada sie z dwdch czesci.
W pierwszej na poziomie mezo (branz) dokona-
no analizy cen w polskim eksporcie wzgle-
dem cen uzyskiwanych przez zagranicz-
nych konkurentédw na wybranych rynkach
oraz przedstawiono strategie konkurowa-
nia eksporteréw w wymiarze cenowo-jako-
Sciowym (wedtug koncepcji K. Aigingera).
W drugiej czesci przedstawiono wyniki bada-
nia ankietowego konkurencji cenowej i poza-
cenowej polskich eksporterdow na rynkach
zagranicznych.

Badanie obejmuje firmy z sekcji przetwor-
stwa przemystowego, tj. dziaty 10-33 wedtug
Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (PKD).

Okres przyjety do analizy w czesci pierw-
szej obejmuje 15 lat cztonkostwa Polski w Unii
Europejskiej, tj. lata 2004-2018. Badanie prze-
prowadzono dla dwdéch skrajnych podokresow,
obejmujacych lata 2004-2006 oraz 2016-2018,
a nastepnie poréwnano zmiany. Do badania
wybrano szes¢ krajow, po dwa sposrdd krajow
Pietnastki (Niemcy i Wielka Brytania), nowych
panstw cztonkowskich UE (Czechy i Wegry)
oraz krajow trzecich (Stany Zjednoczone
i Chiny). Metode badania opisano w Aneksie
metodycznym.



1. Strategie konkurowania
polskich przedsiebiorstw na
rynkach zagranicznych — analiza
z wykorzystaniem koncepcji
wartosci jednostkowych

1.1. Relacja srednich cen w polskim
eksporcie wzgledem cen uzyskiwanych
przez konkurentéw na wybranych rynkach

W analizie przyjeto zatozenie, ze wartosci | odzwierciedlajg one szeroko rozumiang jakosc¢
jednostkowe moga byc¢ z jednej strony miernikiem | produktu na najnizszym poziomie agregacji danych
produktywnosci i jakosci produktu, a z drugiej | handlowych.

- jego ceng i kosztem. W najwiekszym stopniu

Relacja srednich cen w polskim eksporcie do cen uzyskiwanych przez
zagranicznych konkurentéw na danym rynku pozwala okresli¢ stosowana
strategie konkurowania polskich eksporterdow na tym rynku. Gdy ceny

w polskim eksporcie sg nizsze od cen osigganych przez konkurentow
wskazuje to na posiadanie przez polskich producentdw przewag cenowych,
a zatem mozliwosc¢ konkurowania nizsza ceng. Z kolei gdy ceny polskich
produktow sg wyzsze niz ceny oferowane przez konkurentéw na danym rynku
mozna mowic o posiadaniu przez producentow przewag jakosciowych, czyli
mozliwosci konkurowania jakosScia (dalej takze jako konkurowanie metodami
pozacenowymi)

Wsrdd szesciu badanych krajow w latach | polski eksport do Czech i na Wegry wynikat
2004-2018 relacja $rednich cen w polskim | w wiekszosci z konkurowania nizszg cena.
eksporcie do cen w eksporcie konkurentéow | W latach 2016-2018 za jednostke wolumenu
zwiekszyta sie tylko na trzech rynkach, tj. w Cze- | poréwnywalnych towaréw polscy producenci
chach, na Wegrzech i w Stanach Zjednoczonych. | otrzymywali w tych krajach mniej niz ich konku-
Mimo wzrostu znaczenia przewag jakosciowych | renci. W odniesieniu do Standw Zjednoczonych
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sytuacja byta odwrotna, co wskazuje na wieksze
znaczenie przewag jakosciowych polskich
producentéw na rynku amerykanskim (wykres 1).

W pozostatych trzech krajach: w Niem-
czech, Wielkiej Brytanii i Chinach relacja
Srednich cen w badanym okresie w polskim
eksporcie wzgledem cen w eksporcie pozo-
statych dostawcow na te rynki obnizyta sie.
Oznacza to, ze polscy producenci w coraz
wiekszym stopniu konkurowali w tych kra-
jach nizszg ceng, a nie metodami pozaceno-

wymi. Szczegdlnie duzy wzrost znaczenia prze-
wag cenowych odnotowano w polskim eks-
porcie do Niemiec. O ile w latach 2004-2006
za jednostke wolumenu porédwnywalnych
towarow, za ktdorg konkurenci otrzymywali
1 USD, polscy producenci otrzymywali 0,91 USD,
o tyle w latach 2016-2018 byto to zaledwie 0,71
USD. Mimo pogorszenia relacji, ceny w pol-
skim eksporcie do Wielkiej Brytanii byty wyzsze
niz ceny w eksporcie pozostatych krajow na ten
rynek.

~ Wykres 1. Srednia cena jednostki wolumenu poréwnywalnych towaréw w polskim eksporcie
do wybranych krajéw, przy zatozeniu, ze konkurenci z pozostatych krajéw otrzymuja

za te jednostke 1 USD
1,17
1,20 1,07 107 112
0,95 -3 0,99
1,00 0,91 088 0,85 0.88
0,80 0,71
0,60
0,40
0,20
0,00
Niemcy ‘ Wielka Brytania ‘ Czechy Wegry USA Chiny*
mm  2004-2006 2016-2018

* dla Chin lata 2015-2017.

Zrédto: opracowanie wtasne PIE na podstawie danych WITS-Comtrade.

W latach 2016-2018 polscy producenci
w najwiekszym stopniu wykorzystywali prze-
wagi jakosciowe w eksporcie do Stanéw
Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii. Za jednostke
wolumenu poréwnywalnych towardéw otrzy-
mywali oni w tych krajach odpowiednio
1,12 USD oraz 1,07 USD, podczas gdy ich za-
graniczni konkurenci - 1 USD. Natomiast prze-
wagi cenowe w najwiekszym stopniu wyko-
rzystywali polscy producenci w eksporcie
do Niemiec, gdzie za jednostke wolumenu,
za ktora konkurenci z zagranicy otrzymywali
1 USD, polscy producenci dostawali zaledwie

0,71 USD. Réwniez w eksporcie do Czech i na
Wegry przewazajgce znaczenie miata stra-
tegia konkurowania nizszg ceng. Na tych
rynkach polscy producenci otrzymywali prze-
cietnie odpowiednio 0,95 USD i 0,88 USD.
W eksporcie do Chin ceny osiggane przez
polskich producentdw i ceny pozostatych
dostawcow byty poréwnywalne.

Zmiany relacji Srednich cen w polskim
eksporcie na tle cen w eksporcie konkurentéw
opisane powyzej korespondujg w zasadzie
z wynikami otrzymanymi z analizy zmian struk-
tury polskiego eksportu do wybranych krajow

9



wedtug metody konkurowania okreslonej na
podstawie tej relacji cen. W odniesieniu do
krajow, dla ktorych w latach 2004-2018 relacja
cen w polskim eksporcie do cen w eksporcie
konkurentow zmniejszyta sie, zwiekszyt sie
udziat eksportu, ktorego podstawg byty przewagi
cenowe. Udziat polskiego eksportu do Wielkigj
Brytanii, ktory wynikat ze strategii konkurowania
nizsza ceng zwiekszyt sie 0 28 p.p., a eksportu do
Chin - 0 21 p.p. Wyjatkiem moga by¢ natomiast
Niemcy (wykres 2). Struktura eksportu do tego
kraju w badanym okresie z punktu widzenia
strategii konkurowania nie zmienita sie.

Z kolei w przypadku krajow, dla ktdrych
relacja srednich cen w polskim eksporcie
wzgledem cen w eksporcie konkurentéow
zwiekszyta sie, udziat eksportu wynikajgcy
z przewag jakosciowych polskich producen-
tow rowniez sie zwiekszyt. W latach 2004-
2018 udziat polskiego eksportu do Wegier,
bedacego efektem konkurowania metodami
pozacenowymi zwiekszyt sie 0 19 p.p., do
Czech - 023 p.p., ado Standw Zjednoczonych
-032p.p.

W latach 2016-2018 strategia konkurowa-
nia metodami pozacenowymi miata najwieksze
znaczenie w eksporcie do Stanéw Zjednoczonych.

1 Q Rozdziat 1. Strategie konkurowania polskich przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych...

Blisko 92 proc. wartosci tego eksportu wynikato
z wykorzystywania przez polskich producen-
téw przewag jakosciowych na rynku amerykan-
skim. Duze znaczenie miata ta strategia réwniez
na rynku chiriskim. Wyjasniata bowiem 60 proc.
polskiego eksportu do tego krajéw.

W badanych panistwach UE polscy produ-
cenci wykorzystywali konkurowanie metodami
pozacenowymi w najwiekszym stopniu na
rynku brytyjskim. W latach 2016-2018 blisko
52 proc. eksportu do Wielkiej Brytanii wynikato
ze stosowania tej strategii. Konkurowanie ja-
koscig miato natomiast relatywnie niewielkie
znaczenie w eksporcie do Niemiec, gdyz od-
powiadato za zaledwie 40 proc. sprzedazy
polskich towaréw na tym rynku. Oznacza to,
ze az 60 proc. polskiego eksportu do naszego
zachodniego sgsiada byto efektem konkuro-
wania nizsza cena.

Przewagi jakoSciowe miaty zas$ najmniej-
sze znaczenie w eksporcie do dwéch nowych
panstw cztonkowskich UE - Wegier i Czech.
W latach 2016-2018 zaledwie 32 proc. sprze-
dazy na rynku wegierskim i 38 proc. sprze-
dazy na rynku czeskim byto efektem konkuro-
wania przez polskich producentéw metodami
pozacenowymi.

~ Wykres 2. Struktura polskiego eksportu do wybranych krajow wedtug strategii konkurowania

(w proc.)
100 . - .
I 1" ")
50
25
o]
Niemcy ! Wielka Brytania ! Czechy ! Wegry ! USA ! Chiny

\
oo@ P OOQ) » Oob P
v 522 SV SV 3 512
> S o> 8 > 8
/S /S /3
2 v L% v L% 2

Zrédto: jak w wykresie 1.

== Konkurowanie nizsza ceng

Konkurowanie jakoscia
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Przewagi jakosSciowe i przewagi cenowe
posiadane przez polskich producentéw w eks-
porcie do wybranych krajéw byty zréznico-
wane wsréod grup produktéow wydzielonych
na podstawie dziatéw przetwdérstwa prze-
mystowego Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci.
Co wiecej, zmiany w zakresie posiadania
tych przewag w latach 2004-2018 byty rézno-
kierunkowe. Na podstawie przeprowadzonej
analizy zidentyfikowano cztery grupy produktow.
Pierwsza z nich stanowig produkty, w eksporcie
ktorych w badanym okresie w najwiekszym
stopniu zwiekszyty sie przewagi jakosciowe.
Druga grupa objeta produkty w odniesieniu
do ktorych najsilniej zwiekszyty sie przewagi

cenowe. Trzecia grupa sktada sie z produktow,
ktorych polski eksport przecietnie w latach
2016-2018 wskazywat na najsilniejsze przewagi
jakosciowe. Czwarta zas - z produktéw cechu-
jacych sie najsilniejszymi przewagami ceno-
wymi w polskim eksporcie w latach 2016-2018.

W okresie cztonkostwa Polski w UE polscy
producenci najbardziej umocnili przewagi
jakosciowe w eksporcie pozostatego sprzetu
transportowego do Czech, metali do Chin,
wyroboéw z drewna do Wielkiej Brytaniii Chin oraz
wyrobow z gumy i tworzyw sztucznych do USA i na
Wegry. Oznaczato to, ze polscy eksporterzy tych
produktéw osiggali wzgledem konkurentéw coraz
wyzsze ceny.

~ Wykres 3. Grupy produktéw, w eksporcie ktérych polscy producenci umochnili przewagi

jakosciowe w latach 2004-2018

Pozostaty sprzet transportowy (Czechy)

Metale (Chiny)

Drewno i wyroby z drewna i korka (Wielka Brytania)
Drewno i wyroby z drewna i korka (Chiny)
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Uwaga: dla Chin lata 2015-2017. Wartosci na wykresie to zmiana relacji $rednich cen w polskim eksporcie wzgledem
cen osigganych przez konkurentéw na danym rynku miedzy latami 2004-2006 oraz 2016-2018, w punktach. Uwzgled-
niono grupy produktéw z udziatem w polskim eksporcie towaréw przemystowych do danego kraju wiekszym

od 2 proc. (Srednia dla lat 2016-2018).

Zrédto: jak w wykresie 1.
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~ Wykres 4. Grupy produktéw, w eksporcie ktérych polscy producenci umochnili przewagi cenowe

w latach 2004-2018
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Wyroby z poz. surowcow niemetalicznych (Wielka Brytania)

Artykuty spozywcze (Chiny)

Komputery, wyroby elektroniczne i optyczne (Niemcy)

Wyroby metalowe gotowe (Chiny)

Wyroby z gumy i tworzyw sztucznych (Chiny)

Odziez (Wegry)

Wyroby metalowe gotowe (Wielka Brytania)

Pojazdy samochodowe, przyczepy i naczepy (Chiny)

Chemikalia i wyroby chemiczne (USA)

Uwaga: dla Chin lata 2015-2017. Warto$ci na wykresie to zmiana relacji Srednich cen w polskim eksporcie wzgledem
cen osigganych przez konkurentéw na danym rynku miedzy latami 2004-2006 oraz 2016-2018, w punktach.
Uwzgledniono grupy produktéw z udziatem w polskim eksporcie towaréw przemystowych do danego kraju wigkszym

od 2 proc. ($rednia dla lat 2016-2018).
Zrédto: jak w wykresie 1.

Przewagi cenowe w najwiekszym stopniu
polscy producenci umocnili w eksporcie odziezy
do Czech, wyrobow z pozostatych surowcow
niemetalicznych do Wielkiej Brytanii, artykutéw
spozywczych oraz wyrobéw metalowych go-
towych do Chin, a takze komputerow, wyrobow
elektronicznych i optycznych do Niemiec.
Oznaczato to, ze obnizyta sie relacja srednich
cen w polskim eksporcie wzgledem cen
w eksporcie osigganych przez konkurentow
na danym rynku.

W latach 2016-2018 polscy producenci mieli
najsilniejsze przewagi jakosciowe w ekspor-

cie pozostatego sprzetu transportowego do
Czech i Wielkiej Brytanii, metali do Chin oraz
wyroboéw z gumy i tworzyw sztucznych do USA.
Ceny osiggane przez polskich eksporterow
tych produktédw na wymienionych rynkach byty
ponad pottorakrotnie wyzsze od cen w eksporcie
konkurentow. Silne przewagi jakosSciowe
cechowaty takze eksport odziezy do Niemiecina
Wegry, chemikaliow i wyrobow chemicznych oraz
wyrobéw z drewna do Chin. W wymienionych
grupach produktéw ceny w polskim eksporcie
byty 0 30-50 proc. wyzsze niz w eksporcie
konkurentéw na danym rynku.
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~ Wykres 5. Grupy produktéw, w eksporcie ktérych polscy producenci osiggneli najsilniejsze
przewagi jakosciowe w latach 2016-2018
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Drewno i wyroby z drewna i korka (Wielka Brytania)
Wyroby z gumy i tworzyw sztucznych (Chiny)
Wyroby z gumy i tworzyw sztucznych (Wegry)
Maszyny i urzadzenia (Wielka Brytania)
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Uwaga: dla Chin lata 2015-2017. Wartosci na wykresie to relacja srednich cen w polskim eksporcie do cen osigganych
przez konkurentéw na danym rynku dla danej grupy produktéw. Uwzgledniono grupy produktéw z udziatem
w polskim eksporcie towaréw przemystowych do danego kraju wigkszym od 2 proc. ($rednia dla lat 2016-2018).

Zrédto: jak w wykresie 1.

W latach 2016-2018 najsilniejsze prze-
wagi cenowe polscy producenci osiggneli
w eksporcie komputeréw, wyrobow elek-
tronicznych i optycznych do Niemiec. Ceny
osiggane na rynku niemieckim przez polskich
eksporteréw stanowity zaledwie 35 proc.
poziomu cen osigganych przez konkurentéw
na tym rynku. Wskazuje to na bardzo silng
dominacje strategii konkurowania nizszg cena.
Silne przewagi cenowe obserwowano takze
w polskim eksporcie komputerdéw, wyrobow
elektronicznych i optycznych oraz chemikaliow

i wyrobow chemicznych oraz pozostatego sprze-
tu transportowego do Chin. Ceny w polskim
eksporcie byty 0 30-40 proc. nizsze od cen 0sig-
ganych przez konkurentéw na tych rynkach.
Zwraca uwage, ze w eksporcie do czterech
z szesciu analizowanych krajéw polscy produ-
cenci mieli przewagi cenowe w sprzedazy me-
bli na tych rynkach. Ich ceny byty o0 20-30 proc.
nizsze niz oferowane przez zagranicznych
konkurentéw na tych rynkach. Ich ceny byty
0 20-30 proc. nizsze niz oferowane przez zagra-
nicznych konkurentéw na tych rynkach.
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~ Wykres 6. Grupy produktéw, w eksporcie ktérych polscy producenci osiggneli najsilniejsze
przewagi cenowe w latach 2016-2018

Komputery, wyroby elektroniczne i optyczne (Niemcy)
Komputery, wyroby elektroniczne i optyczne (Wegry)
Chemikalia i wyroby chemiczne (Wegry)
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Meble (Czechy)
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Wyroby z gumy i tworzyw sztucznych (Czechy)
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Chemikalia i wyroby chemiczne (Czechy)
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Uwaga: dla Chin lata 2015-2017. Wartosci na wykresie to relacja srednich cen w polskim eksporcie do cen osigganych
przez konkurentéw na danym rynku dla danej grupy produktéw. Uwzgledniono grupy produktéw z udziatem
w polskim eksporcie towaréw przemystowych do danego kraju wiekszym od 2 proc. (Srednia dla lat 2016-2018).

Zrédto: jak w wykresie 1.

1.2. Strategie konkurowania w eksporcie
do wybranych krajéw wedlug metody

Aigingera

Metoda Aigingera pozwala zidentyfikowac
strategie konkurowania w eksporcie do danego
kraju oraz oceni¢ skutecznosc jej stosowania.
O strategii konkurowania jakoscig w handlu
wzajemnym Swiadczg wyzsze ceny osiggane
w eksporcie danego kraju do partnera handlo-

wego niz w imporcie tego kraju z kraju partnera.
O strategii konkurowania nizszg ceng informuje
relacja odwrotna. Stosowanie danej strategii
mozna ocenic jako skuteczne, gdy dany kraj
osigga dodatnie saldo wyrazone w jednostkach
fizycznych (kg) w handlu produktami danej grupy.
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~ Ramka 1. Strategie konkurowania wedtug K. Aigingera

I Skuteczna strategia konkurowania jakoscia - ceny w eksporcie wyzsze od cen
w imporcie oraz dodatnie saldo w ujeciu iloSciowym.
1. Skuteczna strategia konkurowania nizszg ceng - ceny w eksporcie nizsze od cen

w imporcie oraz dodatnie saldo w ujeciu ilosciowym.

I1I. Potencjalnie skuteczna strategia konkurowania jakoscig - ceny w eksporcie
wyzsze od cen w imporcie oraz ujemne saldo w ujeciu ilosciowym.

V. Nieskuteczna strategia konkurowania nizsza ceng - ceny w eksporcie nizsze od
cen w imporcie oraz ujemne saldo w ujeciu ilosciowym.

N~ Tabela 1. Strategie konkurowania wg K. Aigingera

Relacja srednich cen w eksporcie do cen w imporcie

mniejsza od jednosci

[}
% > II. Skuteczna strategia konkurowania
g | BE nizsza cena
[a = z
29
i} 2 3
E = 2 IV. Nieskuteczna strategia konkurowania
B @ nizsza cena

réwna lub wigksza od jednosci

I. Skuteczna strategia konkurowania

jakoscia

III. Potencjalnie skuteczna strategia
konkurowania jakoscig

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Aiginger (1998).

W latach 2004-2018 zaszty istotne zmiany
w strukturze eksportu do wybranych krajow
wedtug stosowanych strategii konkurowania
(wykres 7). Znaczenie skutecznej strategii kon-
kurowania jakos$cig zwiekszyto sie w eks-
porcie do Niemiec, Czech i Standéw Zjedno-
czonych, a zmalato w eksporcie do Wielkiej
Brytanii i na Wegry. Wzrost udziatu ekspor-
tu do Niemiec i Czech, ktérego podstawa
byta skuteczna strategia konkurowania ja-
koscig, wynikat ze zmniejszenia znaczenia po-
tencjalnie skutecznej strategii konkurowania
jakos$cia. Oznaczato to, ze konkurowanie
metodami pozacenowymi okazato sie sku-
teczne, gdyz osiggnieto nadwyzke w handlu

tymi produktami w ujeciu iloSciowym. W eks-
porcie do Wielkiej Brytanii i na Wegry spadek
znaczenia skutecznej strategii konkurowania
jakos$cig miat miejsce gtdwnie na korzys¢
skutecznej strategii konkurowania nizsza
cena. Strategia ta takze zyskata na znaczeniu
w eksporcie do Niemiec i Czech. Jedynie
w eksporcie do Standw Zjednoczonych
wzrost znaczenia skutecznej strategii kon-
kurowania jakoscig odbyt sie kosztem sku-
tecznej strategii konkurowania nizsza cena.
W eksporcie do Chin zmalato znaczenie sku-
tecznej strategii konkurowania nizszg cena
na korzysc¢ potencjalnie skutecznej strategii
konkurowania jakoscia. Wskazuje to na korzyst-
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ng zmiane strategii z konkurowania nizsza ceng
na konkurowanie jakoscig, ktéra jak dotad nie
jest jeszcze skuteczna (ujemne saldo w ujeciu
ilosciowym).

W latach 2016-2018 skuteczna strategia
konkurowania jakoscig miata najwieksze
znaczenie w ksztattowaniu polskiego eksportu
na Wegry i do Czech. Ponad 54 proc. tego
eksportu na rynek wegierski realizowano po
cenach wyzszych niz ceny w imporcie z tego
kraju do Polski, przy towarzyszacej nadwyzce
w jednostkach fizycznych (kg). W eksporcie do
Czech udziat ten uksztattowat sie na poziomie

45,3 proc. Efektem skutecznej strategii kon-
kurowania jakoscig byta tez relatywnie duza
czesc polskiego eksportu do Standw Zjed-
noczonych (41,6 proc.). Wyzsze ceny w eks-
porcie niz w imporcie oraz nadwyzka w handlu
w ujeciu ilosciowym cechowaty jedynie 31 proc.
sprzedazy polskich firm u naszego najwieksze-
go partnera handlowego - Niemiec. Jeszcze
mniejsze byto znaczenie skutecznej strate-
gii konkurowania jakoscig w eksporcie do
Wielkiej Brytanii - zaledwie 14,1 proc. sprzedazy
na rynku brytyjskim to efekt tego sposobu
konkurowania.

~ Wykres 7. Dekompozycja polskiego eksportu do wybranych krajéw wedtug metody konkurowa-
nia Aigingera (w proc. eksportu produktow przetwdrstwa przemystowego)

172 7,9 16,9 11,0
100
10,8
58,3
gsls
75
[0)
5 49,6
30,7
25
[eXe] [eXe)
0]
Wlelka Brytama Czechy Chiny
0 ” ,Lo‘(’b RS ,Loéb
@ O@’ ¢
¥ ¥

mm [ Skuteczna strategia konkurowania
jakoscig

III. Potencjalnie skuteczna strategia
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Zrédto: jak w wykresie 1.
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Skuteczna strategia konkurowania nizszg
ceng miata natomiast w latach 2016-2018
najwieksze znaczenie w eksporcie do Wielkiej
Brytanii. Blisko 82 proc. tego eksportu wynikato
z nizszych cen w polskim eksporcie na rynek
brytyjski niz w imporcie z tego rynku do Polski,
a o skutecznosci stosowania tej metody
konkurowania swiadczyta nadwyzka w handlu
w ujeciu iloSciowym. Skuteczna strategia
konkurowania nizsza ceng wyjasniata takze
ponad potowe polskiego eksportu towaréow
przemystowych do Standw Zjednoczonych i do
Niemiec (odpowiednio 54,3 proc. oraz 50,6 proc.
w latach 2016-2018). Mniejsze byto znaczenie
tej strategii konkurowania w polskim eksporcie
na Wegry i do Czech. Nizsze ceny w ekspor-
cie przy wystepujacej nadwyzce handlowej
w ujeciu ilosciowym dotyczyty 44,2 proc. pol-
skiego eksportu narynek wegierski i 40,7 proc.
eksportu na rynek czeski. Skuteczna stra-
tegia konkurowania nizszg ceng miata zas
najmniejsze znaczenie w eksporcie do Chin -
odpowiadata za nieco ponad 30 proc. eksportu
do tego kraju.

W eksporcie do Chin przewazata poten-
cjalnie skuteczna strategia konkurowania ja-
koscig odpowiadajgca za 58 proc. sprzedazy na
tym rynku. Oznaczato to, ze polscy producenci
osiggali wyzsze ceny w eksporcie niz w imporcie
z tego kraju do Polski. Jednakze stosowana
strategia konkurowania jakoscia dotychczas
okazywata sie nieskuteczna, gdyz nadal w tej
grupie produktow wystepuje deficyt w ujeciu
ilosciowym. Doswiadczenia pokazuja, ze dalsze
wzmocnienie przewag jakosciowych w polskim
eksporcie do Chin moze sprawic, ze ta metoda
konkurowania stanie sie skuteczna (osiagnie-
cie nadwyzki w ujeciu ilosciowym). Potencjal-
nie skuteczna strategia konkurowania jako-
Scig dotyczyta w latach 2016-2018 takze blisko
11 proc. eksportu do Niemiec i 8 proc. eksportu
na Wegry.

Przez korzystna zmiane strategii
konkurowania rozumie sie
przejscie z nieskutecznej strategii
konkurowania nizszg ceng do
ktorejs z pozostatych strategii,
przejscie z potencjalnie skutecznej
strategii konkurowania jakoscig do
skutecznej strategii konkurowania
nizszg ceng badz jakoscig albo
przejscie ze skutecznej strategii
konkurowania nizszg ceng do
skutecznej strategii konkurowania
jakoscig

W latach 2004-2018 w eksporcie niektd-
rych grup produktéw wyodrebnionych wedtug
dziatéw przetwdrstwa przemystowego zaszty
korzystne zmiany w stosowanej strategii kon-
kurowania polskich producentow (tabela 2).
W eksporcie do Niemiec zmiany te dotyczyty
kilku produktéw wytwarzanych w przemystach
niskiej techniki, tj. artykutéw spozywczych,
odziezy oraz wyroboéw z papieru. Wsréd pro-
duktow niskiej techniki korzystne zmiany
strategii konkurowania odnotowano takze
w polskim eksporcie wyrobdéw z papieru do
Czech, artykutow spozywczych do USA oraz
wyroboéw z drewna do Chin. Zmiane strategii
konkurowania z cenowej na pozacenow3
w grupie produktédw niskiej techniki nalezy
uznac za jak najbardziej wskazana. Sg to dziaty
przetwdrstwa przemystowego cechujace
sie wysokg pracochtonnosciag, a w sytuacji
rosngcych kosztdw pracy przewagi cenowe
powoli sie wyczerpuja.

W grupie produktow srednio-wysokiej
i wysokiej techniki korzystne zmiany strategii
konkurowania w eksporcie do Niemiec od-
notowano w przypadku maszyn i urzadzen



oraz pojazdéw samochodowych i ich czesci.
W eksporcie maszyn i urzadzen pozytywna zmiana
strategii konkurowania nastgpita w polskim
eksporcie do Czech i na Wegry, a pojazdéw sa-
mochodowych i ich czesci - w eksporcie do
Czech i Stanéw Zjednoczonych.

Zwraca uwage, ze w sprzedazy az do czte-
rech krajow, tj. Wielkiej Brytanii, Czech, na Wegry
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i do Stanéw Zjednoczonych korzystna zmiana
strategii konkurowania dotyczyta kompute-
row, wyrobow elektronicznych i optycznych.
W eksporcie do zadnego z wybranych krajow
pozytywne zmiany sposobu konkurowania nie
zaszty w odniesieniu do urzadzen elektrycznych
i sprzetu AGD (w eksporcie do Czech nastapita
nawet zmiana niekorzystna).

~ Tabela 2. Zmiany strategii konkurowania w polskim eksporcie do wybranych krajéw wedtug

metody Aigingera w latach 2004-2018

Dziat PKD przetwdrstwa przemystowego

Artykuty spozywcze

Odziez

Drewno i wyroby z drewna i korka

Papier i wyroby z papieru

Koks i produkty rafinacji ropy naftowej

Chemikalia i wyroby chemiczne

Wyroby z gumy i tworzyw sztucznych

Wyroby z poz. surowcéw niemetalicznych

Metale

Wyroby metalowe gotowe

Niemcy

Wielka

Brytania Sacc

Wegry USA

Komputery, wyroby elektroniczne i optyczne

Urzadzenia elektryczne i sprzet AGD

Maszyny i urzadzenia

Pojazdy samochodowe i ich czesci

Pozostaty sprzet transportowy

Meble

Pozostate wyroby

Uwaga: Znak 1 oznacza poprawe strategii konkurowania w latach 2004-2018, znak \ oznacza pogorszenie strategii
konkurowania, znak - oznacza brak zmiany strategii konkurowania, a znakiem ,,-” oznaczono grupy produktéw
o udziale w polskim eksporcie na dany rynek ponizej 2 proc. (przecietnie w latach 2016-2018).

Zrédto: opracowanie wtasne PIE na podstawie danych WITS-Comtrade.
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W latach 2016-2018 skuteczng strategie
konkurowania jako$cig polscy producenci
stosowali w eksporcie do Niemiec gtéwnie
w zakresie produktéw wytwarzanych w prze-
mystach niskiej techniki, tj. artykutéw spozyw-
czych, odziezy oraz drewna i wyrobow z drewna.
Oznaczato to, ze ceny w polskim eksporcie
tych produktéw na rynek niemiecki byty wyzsze
niz ceny w imporcie do Polski z Niemiec,
a wymiane cechowato dodatnie saldo wyrazo-
ne w jednostkach fizycznych (kg). Skuteczna
strategia konkurowania jakoscig cechowata

takze polski eksport do Niemiec wyrobow z gu-
my i tworzyw sztucznych, pozostatego sprzetu
transportowego oraz pozostatych wyrobdéw, obej-
mujgcych m.in. narzedzii aparature precyzyjna
(tabela 3). W eksporcie do Niemiec produktow
wytwarzanych w przemystach srednio-wysokiej
i wysokiej techniki polscy producenci stosowali
w wiekszosci strategie konkurowania nizsza
cenag, ktéra okazata sie skuteczna (osiggano
dodatnie saldo w jednostkach fizycznych). Wspo-
mniana strategia cechowata takze sprzedaz mebli
na rynku niemieckim.

N~ Tabela 3. Strategie konkurowania w polskim eksporcie do wybranych krajéw wedtug metody

Aigingera w latach 2016-2018

Dziat PKD przetwoérstwa przemystowego

Artykuty spozywcze

Odziez

Drewno i wyroby z drewna i korka

Papier i wyroby z papieru

Niemcy

Wielka

Brytania Czechy

Wegry USA

Koks i produkty rafinacji ropy naftowej

Chemikalia i wyroby chemiczne

Wyroby z gumy i tworzyw sztucznych

Wyroby z poz. surowcéw niemetalicznych

Metale

Wyroby metalowe gotowe

Komputery, wyroby elektroniczne i optyczne

Urzadzenia elektryczne i sprzet AGD

Maszyny i urzadzenia

Pojazdy samochodowe i ich czgsci

Pozostaty sprzet transportowy

Meble

Pozostate wyroby

Uwaga: opis strategii konkurowania jak w tabeli 1. Znakiem ,-” 0znaczono grupy produktéw o udziale w polskim
eksporcie na dany rynek ponizej 2 proc. (przecietnie w latach 2016-2018).

Zrédto: jak w tabeli 2.



W eksporcie do Wielkiej Brytanii skuteczna
strategia konkurowania jakosciag dotyczyta tylko
dwoch grup produktow, wsrdd ktorych jedna,
tj. komputery, wyroby elektroniczne i optyczne,
nalezata do przemystéw wysokiej techniki,
a druga - do przemystéw Srednio-wysokiej techniki
(pozostaty sprzet transportowy).

Najwiecej grup produktéw wysokiej i Sre-
dnio-wysokiej techniki, w sprzedazy ktérych
stosowano skuteczng strategie konkurowania
jakoscia, znalazto sie w polskim eksporcie do
dwéch pozostatych nowych parnstw czton-
kowskich UE objetych analiza. Na rynku czeskim
i wegierskim polscy producenci skutecznie
konkurowali jakoscig w sprzedazy komputerdw,
wyroboéw elektronicznych i optycznych oraz
maszyn i urzadzen. W eksporcie do Czech
skuteczna strategia konkurowania jakoscig
cechowata takze pojazdy samochodowe i ich
czesci oraz pozostaty sprzet transportowy,
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aw eksporcie na Wegry - urzadzenia elektrycz-
neisprzet AGD.

Na rynku amerykariskim z wykorzysta-
niem skutecznej strategii konkurowania jako-
Scig sprzedawane byty pojazdy mechaniczne
i ich czesci oraz pozostaty sprzet transportowy
(m.in. wyroby przemystu lotniczego). Oprocz
tych dwodch grup produktdw polscy producenci
konkurowali w Stanach Zjednoczonych jakoscig
w eksporcie artykutéw spozywczych i strategia ta
byta skuteczna. W wiekszosci pozostatych grup
produktéw skutecznie konkurowano cena.

W eksporcie do Chin skutecznie konkurowa-
no ceng tylko w dwdch grupach produktow, tj.
w sprzedazy drewna i wyrobow z drewna oraz
metali. W wiekszosci pozostatych grup polscy
producenci konkurowali metodami pozacenowymi,
jednakze przyjeta strategia dotychczas byta
nieskuteczna. Saldo wymiany handlowej wyrazone
w jednostkach fizycznych (kg) byto nadal ujemne.

1.3. Macierz strategii konkurowania
wedlug relacji cen w polskim eksporcie

i cen w eksporcie konkurentéw na danym
rynku oraz wskaznikow
cenowo-jakosciowych Aigingera

Ciekawych wnioskéw dostarcza porow-
nanie wynikéw badania otrzymanych z analizy
cenowo-jakosciowej polskiego eksportu
wedtug koncepcji Aigingera oraz relacji cen
w polskim eksporcie wzgledem cen osiaga-
nych przez zagranicznych konkurentéw na
danym rynku. Poréwnanie to pozwala na wy-
odrebnienie w polskim eksporcie do wybranych
krajow czterech grup produktow pod wzgledem
stosowanej przez polskich eksporterow strategii
konkurowania w eksporcie do danego kraju

oraz strategii konkurowania na wybranym rynku
wzgledem konkurentéw z innych krajow.
Pierwsza grupe stanowity produkty, w eks-
porcie ktérych Polska miata w latach 2016-2018
przewagi jakosciowe na danym rynku wzgledem
konkurentow z innych krajow oraz osiggata
wyzsze ceny w eksporcie do tego kraju niz
miato to miejsce w imporcie. Opisana sytuacja
dotyczyta eksportu m.in. artykutdw spozywczych
do Niemiec i USA, odziezy do Niemiec i Wielkiej
Brytanii, urzadzen elektrycznych i sprzetu AGD do
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Czech, komputerdw, wyrobow elektronicznych
i optycznych do Wielkiej Brytanii.

W drugiej grupie znalazty sie produkty,
w eksporcie ktérych Polska konkurowata
jakoscia z zagranicznymi konkurentami na
danym rynku, jednak ceny osiggane w eks-
porcie do danego kraju byty nizsze niz w im-
porcie. Dotyczyto to eksportu m.in. wyro-
bdéw z gumy i tworzyw sztucznych do Wielkiej
Brytanii, USA i na Wegry, wyrobdéw z drewna do
Wielkiej Brytanii i Chin, urzadzen elektrycznych
i sprzetu AGD do Wielkiej Brytanii oraz maszyn
i urzadzen do Wielkiej Brytanii i USA.

Trzecia grupa zawierata produkty, w eks-
porcie ktérych polscy producenci mieli przewagi
cenowe wzgledem konkurentéw zagranicznych
na danym rynku, jednakze w eksporcie osiaga-

li wyzsze ceny niz w imporcie. Grupa ta objeta
eksport m.in. artykutéw spozywczych do Czech
i na Wegry, wyrobow z gumy i tworzyw sztucz-
nych do Niemiec oraz komputeréw, wyroboéw
elektronicznych i optycznych do Czech.

W czwartej grupie znalazty sie natomiast te
produkty, w eksporcie ktérych polscy producenci
konkurowali na danym rynku nizszg ceng w po-
réwnaniu z zagranicznymi konkurentami, a ceny
w polskim eksporcie na ten rynek byty nizsze niz
w imporcie do Polski. Sytuacja ta dotyczyta wielu
grup produktow. Wsréd nich mozna wyréznic
eksport m.in. artykutéw spozywczych do Niemiec
i Chin, mebli do Niemiec, Wielkiej Brytanii, Czech
ina Wegry, komputerow, wyrobow elektronicz-
nych i optycznych oraz urzadzen elektrycznych
i sprzetu AGD do Niemiec.

N~ Tabela 4. Macierz strategii konkurowania w polskim eksporcie na wybrane rynki wedtug relacji
cen w polskim eksporcie wzgledem cen osigganych przez konkurentéw oraz wskazni
kéw cenowo-jakosciowych Aigingera w latach 2016-2018

Strategia konkurowania na danym rynku wzgledem

konkurentow
zinnych krajéw (relacja cen w polskim eksporcie do cen

osiaganych przez konkurentéw na danym rynku)

Strategia konkurowania w eksporcie na dany rynek
(relacja cen w eksporcie do cen w imporcie)
Konkurowanie jakoscia Konkurowanie ceng

Niemcy: artykuty spozywcze, odziez, pozostate wyroby Niemcy: koks i produkty rafinacji ropy naftowe;j
fop przemystowe
o Wielka Brytania: wyroby z drewna, wyroby z gumy
8 Wielka Brytania: odziez, komputery, wyroby i tworzyw sztucznych, urzadzenia elektryczne
—;‘u elektroniczne i optyczne, pozostaty sprzet i sprzet AGD, maszyny i urzadzenia, pozostate wyroby
¥l transportowy przemystowe
AE Czechy: urzadzenia elektryczne i sprzet AGD, Wegry: odziez, wyroby z gumy i tworzyw sztucznych
g pozostaty sprzet transportowy USA: wyroby tekstylne, wyroby z gumy i tworzyw
5 Wegry: wyroby tytoniowe sztucznych, wyroby metalowe gotowe, maszyny
ﬁ USA: artykuty spozywcze, wyroby z drewna [lizaczena
o n
4 Chiny: chemikalia i wyroby chemiczne, wyroby Chiny: wyroby z drewna, metale

metalowe gotowe, maszyny i urzadzenia

Niemcy: wyroby z gumy i tworzyw sztucznych, Niemcy: komputery, wyroby elektroniczne

pozostaty sprzet transportowy i optyczne, urzadzenia elektryczne i sprzet AGD, meble
g Czechy: artykuty spozywcze, komputery, wyroby Wielka Brytania: artykuty spozywcze, chemikalia
8 elektroniczne i optyczne i wyroby chemiczne, pojazdy samochodowe
‘OEJ Wegry: artykuty spozywcze, chemikalia i wyroby oraz ich czesci, meble
© chemiczne Czechy: wyroby z drewna, wyroby z papieru,
g chemikalia i wyroby chemiczne, wyroby z gumy
5 i tworzyw sztucznych, wyroby metalowe gotowe,
_é meble
g Wegry: wyroby z drewna, meble

USA: chemikalia i wyroby chemiczne
Chiny: artykuty spozywcze

Zrédto: jak w tabeli 2.
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2. Cenowa i pozacenowa
konkurencja firm na rynkach
zagranicznych (wyniki badania

eksporterow)

2.1. Skala konkurencji cenowej
i pozacenowej w eksporcie

Okreslenie kierunkdéw polityki cenowej
na rynkach zagranicznych jest bardzo
waznym elementem strategii dziatania firm,
gdyz bezposrednio wptywa na ich wyniki
finansowe. Istotng jej czescig jest wybor
metody konkurowania: konkurencji cenowej
(konkurowanie wytacznie cena lub ceng

z wykorzystaniem elementdow konkurencji
pozacenowej) lub pozacenowej (konkurowanie
wytacznie metodami pozacenowymi lub
pozacenowymi z elementami konkurencji
cenowej). Czes¢ firm nie okresla metody
konkurowania i stosuje jedng lub druga
w zaleznosci od konkretnej sytuacji na rynku.

W 2019 r. na rynkach zagranicznych cena konkurowato blisko 2/3 badanych

eksporterdow z przetwdrstwa przemystowego, a metodami pozacenowowymi

jedynie 16 proc. Pozostate firmy uzalezniaty wybor metody konkurowania od

warunkow rynkowych

Wyniki badania ankietowego PIE prze-
prowadzonego w pazdzierniku 2019 r. wskazujg,
ze eksporterzy z przetwoérstwa przemystowego
stosujg nastepujgce metody konkurowania na
rynkach zagranicznych (struktura odpowiedzi
W proc.):

60 Proc. - konkurencja cenowa, w tym:

20 proc. - jedynie konkurencja cenowa,
40 proc. - konkurencja cenowa z pewnymi
elementami konkurencji pozacenowej;

16 Proc. - konkurencja pozacenowa,

w tym:

2 proc. - jedynie konkurencja pozacenowa,
1/ proc. - konkurencja pozacenowa z pew-
nymi elementami konkurencji cenowej;

2/ ProcC. - brak okreslonej statej
metody konkurowania (zalezy od
konkretnej sytuacji).

Powyzsze dane w niewielkim stopniu ro-
znig sie od wynikéw badan eksporteréw prze-
prowadzanych wedtug takiej samej metodologii
przez Instytut Koniunktur i Cen Handlu Zagra-
nicznego (IKCHZ), a nastepnie przez Instytut
Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur (IBRKK)
w latach 1994-2003 i 2008-2017. Wynika z nich, ze
firmy konkurujace ceng stanowity w tym okresie,
obejmujgcym dwadziescia lat, Srednio 63 proc.
respondentdéw, natomiast firmy konkurujace
metodami pozacenowymi - 15 proc. (wykres 8).
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Znaczna przewaga firm rywalizujgcych ceng na rynkach zagranicznych
utrzymuje sie od wielu lat i ich odsetek zmienia sie jedynie nieznacznie

v~ Wykres 8. Metody konkurowania firm na rynkach zagranicznych w latach 1994-2003, 2008-2017
iw 2019 r. (proc. odpowiedzi)
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Firmy konkurujgce ceng == Firmy konkurujgce metodami Brak okreslonej metody
pozacenowymi konkurowania

Zrédto: Badanie nt. dziatalnosci eksportowej z lat 1994-2003, 2008-2017 i z 2019r.

Gtowng przyczyng dominacji konkuren- | tow, niska ich jakos$¢, mato zréznicowana ofer-
cji cenowej w polskim eksporcie jest m.in. | ta produktowa a takze nasilajgca sie konkuren-
zbyt mata innowacyjnos¢ polskich produk- | cjana rynku Swiatowym.

~ Ramka 2. Czy spowolnienie w gospodarce europejskiej wptynie na metody konkurowania firm?

Obecnie trudno oceni¢, czy i w jakim zakresie metody konkurowania polskich firm na
rynkach zagranicznych zmienig sie pod wptywem pogorszenia koniunktury Swiatowej,
a w szczegolnosci spowolnienia w Niemczech. Wydaje sie, ze moze ono skutkowac
zaostrzeniem konkurencji ha rynku unijnym i rozszerzeniem skali rywalizacji niskg cena.
Mozliwy jest tez inny scenariusz - wzrost odsetka polskich firm konkurujacych metodami
pozacenowymi, podobnie jak to miato miejsce w czasie ostatniego kryzysu ekonomiczno-
finansowego (lata 2008-2009). Prawdopodobnie w owym czasie czes¢ firm uznata, ze
silniejsze wyrdznienie swojej oferty na tle konkurencji bedzie strategiag skuteczniejsza niz
obnizanie cen. Obecnie eksporterzy konkurujacy metodami pozacenowymi sg wiekszymi
optymistami niz konkurujacy ceng - jedynie 14 proc. z nich uwaza, ze bardzo odczuje
spowolnienie gospodarcze w Niemczech. W grupie firm stosujacych konkurencje cenowa
takich firm jest 31 proc.
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2.2, Jakie firmy konkuruja cena, a jakie
metodami pozacenowymi?

Jednym z celdw badania byto uzyskanie
odpowiedzi na pytanie, czy firmy konkurujace
metodami pozacenowymi réznig sie od firm
rywalizujgcych ceng, a jesli tak, to jakie cechy
je wyrdzniajg? Uzyskane wyniki wskazujg, ze ta

grupa firm znacznie lepiej wypada na tle firm kon-
kurujgcych ceng w wielu obszarach, czesto klu-
czowych z punktu widzenia rozwoju nowoczesnej
gospodarki i eksportu lepszych jakosciowo,
bardziej innowacyjnych produktéw (tabela 5).

W poréwnaniu z firmami konkurujgcymi ceng na rynkach zagranicznych firmy

rywalizujgce metodami pozacenowymi sg wieksze, czesciej eksportujg na
rynki pozaunijne, m.in. do Chin, Indii, Afryki, Ameryki tacifiskiej, a na rynku
UE bardziej sg skoncentrowane na rynku niemieckim i brytyjskim. Firmy te

majg lepszag sytuacje finansowa, w wiekszym zakresie zaspokajajg swoje

potrzeby inwestycyjne, sg bardziej innowacyjne, majg nowoczesniejszg oferte

eksportowg, czesciej reprezentujg wysoki i Srednio-wysoki poziom techniki

oraz wdrazajg nowoczesne technologie

EKSPORTERZY KONKURUJACY METODAMI POZACENOWYMI

VS KONKURUJACY CENA:

- Wielkos$¢ firmy. W grupie eksporteréw kon-
kurujgcymi sSrodkami pozacenowymi wyste-
powat znacznie wyzszy odsetek duzych firm
(62 proc. wobec 36 proc. w grupie konkuru-
jacych ceng).

- Wartosé eksportu. 40 proc. firm rywalizujg-
cych metodami pozacenowymi oceniato, ze
W 2019 r. wartosc¢ ich eksportu wyniesie po-
nad 10 mln euro, podczas gdy w grupie firm
konkurujacych cenowo takich firm byto tylko
23 proc.

- Znaczenie eksportu w przychodach. Firmy
konkurujgce pozacenowo rzadziej specjali-
zowaty sie w dziatalnosci eksportowej i uzy-
skiwaty z eksportu ponad 50 proc. przycho-
déw ze sprzedazy (33 proc. wobec 45 proc.
w grupie konkurujacych cena).

- Gtéwne kierunki eksportu. W obu grupach
gtdwnym zagranicznym rynkiem zbytu
byty co prawda kraje UE, lecz dla firm kon-
kurujacych metodami pozacenowymi
miaty one mniejsze znaczenie (do wyjgtkéw
naleza m.in. Niemcy i Wielka Brytania). W tej
grupie firmy wyspecjalizowane w eksporcie
na rynki pozaunijne stanowity 29 proc. wo-
bec 15 proc. w grupie eksporteréow kon-
kurujacych cenowo. Firmy te czesciej eks-
portujg m.in. do Chin, Indii, do pozaunijnych
krajow batkariskich, do Afryki i Ameryki
tacinskiej.

- Wiasnosc kapitatu. Kapitat zagraniczny wy-
stepowat w co trzeciej firmie konkurujgcej
metodami pozacenowymii w co czwartej
rywalizujacej niskimi cenami.
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- Staz w eksporcie. Firmy konkurujgce me-

todami pozacenowymi miaty krétszy staz

w eksporcie. 81 proc. z nich sprzedawato

towary na rynkach zagranicznych ponad

5 lat, a 71 proc. ponad 10 lat. W grupie firm

konkurujgcych cenami wskazniki te byty na

poziomie odpowiednio 93 i 76 proc.

Zaawansowanie technologiczne firm. Fir-

my konkurujgce metodami pozacenowymi

czesciej reprezentowaty wysoki i Srednio-
wysoki poziom techniki (38 proc. wobec

28 proc. w grupie konkurujacej cena).

Inwestycje. W okresie ostatnich dwdch lat

firmy konkurujace metodami pozaceno-

wymi w szerszym zakresie realizowaty in-
westycje. Wszystkie inwestowaty w srodki
trwate, przy czym 38 proc. z nich zaspoko-
ito 100 proc. swoich potrzeb w tym zakre-
sie. W grupie firm konkurujgcych ceng od-
setek firm inwestujacych wynidst 79 proc.,

a udziat firm, ktére w petni zaspokoity swoje

potrzeby na srodki trwate zaledwie 12 proc.

Innowacje. Firmy rywalizujace pozacenowo

sg bardziej innowacyjne niz konkurujgce

cena, o czym swiadczy:

— znacznie wyzszy odsetek firm, ktére
wprowadzity innowacje w ostatnich
3 latach (86 proc. wobec 57 proc.).
Przewaga tej grupy byta najwyzsza
w przypadku innowacji produktowych
i marketingowych,;

—  blisko dwukrotnie wyzszy odsetek firm,
w ktorych udziat wyrobdw nowych lub
istotnie zmodyfikowanych w przycho-
dach z eksportu w ostatnich trzech la-
tach wynosit powyzej 50 proc. (25 proc.
wobec 14 proc.), a z udziatem powy-
zej 75 proc. - odpowiednio 20 proc.
12 proc.

- Wdrazanie nowoczesnych technologii.

W grupie firm konkurujacych pozaceno-
wo wyzszy byt odsetek firm, ktére wdrozy-
ty lub wdrazaja nowoczesne technologie
(52 proc. wobec 42 proc.).

Sytuacja ekonomiczno-finansowa. Sytuacja
finansowa firm rywalizujgcych metodami
pozacenowymi byta lepsza niz konkuruja-
cych ceng, na co wskazuje wyzszy odsetek
firm rentownych (90 proc. wobec 85 proc.).
W strukturze kosztow dziatalnosci ope-
racyjnej tych firm nieco nizszy udziat miaty
koszty pracy, a znacznie wyzszy zuzycie
materiatow i energii. Oznacza to, ze sg
one bardziej wrazliwe na zmiany cen tych
ostatnich. W poréwnaniu z 2016 r. w tej
grupie udziat kosztéw pracy zwiekszyt sie,
podobnie jak w grupie rywalizujgcej ceng,
01 p.p., natomiast az o0 6 p.p. wzrdst udziat
kosztéw materiatow i energii (w grupie
konkurujacej ceng miat miejsce jego spadek
02 pp.), co moze by¢ zwiazane ze znacznym
wzrostem cen energii.

Korzystanie z pomocy publicznej. Wsrod
eksporteréw rywalizujgcych metodami po-
zacenowymi nieco wyzszy jest odsetek
firm korzystajacych z oferowanych przez
panstwo instrumentéw promocyjnych
lub finansowych (29 proc. wobec 26 proc.
w grupie konkurujacej cena). Odmienna sytu-
acja wystepuje w przypadku funduszy euro-
pejskich, ktérych beneficjentem jest 33 proc.
eksporterow konkurujacych pozacenowo
i 40 proc. rywalizujgcych cena. Firmy konkuru-
jace metodami pozacenowymi najczesciej
wykorzystywaty fundusze UE, aby wdrozyc¢
innowacje (24 proc. wobec 17 proc.), a firmy
konkurujgce ceng w celu ulepszenia parku
maszynowego (24 proc. wobec 19 proc.).
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Ny Tabela 5. Charakterystyka eksporteréw konkurujgcych ceng i metodami pozacenowymi
(w proc.)

Firmy Firmy konkuru-
Wyszczegdlnienie konkurujgce jgce metodami
ceng pozacenowymi
Wielkos$¢ firmy
Udziat duzych firm (zatrudniajacych ponad 249 0séb) 36 62
Znaczenie eksportu w przychodach
Udziat eksportu w przychodach ze sprzedazy ponad 50 proc. 45 33
Staz w eksporcie
Udziat firm ze stazem w eksporcie powyzej 5 lat 93 81
Przewidywana wartos$¢ eksportu w 2019 r.
Udziat firm z wartoscig eksportu do 10 mln euro 77 45
Udziat firm z wartoscig eksportu powyzej 10 mln euro 23 40
Gtéwne kierunki eksportu
Udziat w przychodach eksportu do UE 85 71
Witasnos¢ kapitatu
Udziat firm z kapitatem zagranicznym 24 33
Zaawansowanie technologiczne firm
Udziat firm zaliczanych do wysokiej lub Sredniowysokiej techniki 28 38
Inwestycje
Udziat firm inwestujgcych w $rodki trwate w okresie ostatnich dwdch lat 79 100
Udziat firm zaspokajajacych 100 proc. swoich potrzeb inwestycyjnych na 12 38
Srodki trwate w okresie ostatnich dwdch lat
Innowacje
Udziat firm, ktére wprowadzity w ostatnich trzech latach innowacje 57 86
Udziat firm, ktére wprowadzity w ostatnich trzech latach innowacje:
- produktowe 46 67
- procesowe 28 38
- organizacyjne 17 29
- marketingowe 11 29
Udziat wyrobéw nowych lub istotnie zmodyfikowanych w przychodach 14 25
z eksportu w ostatnich trzech latach powyzej 50 proc.
Wdrazanie nowoczesnych technologii
Udziat firm, ktére wdrozyty lub wdrazajg nowoczesne technologie 42 52
Sytuacja ekonomiczno-finansowa
Udziat firm rentownych 85 90
Udziat kosztow pracy (wraz ze sktadkami ZUS) w strukturze kosztow 26 24
dziatalnosci operacyjnej
Udziat zuzycia materiatow i energii w strukturze kosztow dziatalnosci 48 55
operacyjnej
Korzystanie z pomocy publicznej
Udziat firm korzystajgcych z instrumentéw promocji eksportu lub jego 26 29
finansowego wsparcia
Udziat firm korzystajgcych z funduszy unijnych 39 88

Zrédto: Badanie nt. dziatalnosci eksportowej (2019).
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2.3. Czynniki determinujace poziom cen

w eksporcie

Na polityke cenowa firm na rynkach zagra-
nicznych moze wptywac wiele czynnikdw o réznym
charakterze. Tan i Sousa (2011), na podstawie
analizy wielu badar empirycznych, zidentyfikowali
ich az 60. Réwniez polskie firmy podejmujac decyzje
0 wysokosci cen w eksporcie uwzgledniajg wiele

czynnikow - zaréwno tych, na ktére majg wptyw,
jakiod nich niezaleznych. W badaniu PIE uwzgled-
niono 11 czynnikéw o charakterze wewnetrznym
i zewnetrznym, ktore, jak wykazato badanie, miaty
istotne znaczenie w procesie cenotworczym eks-
portujgcych firm.

W grupie badanych firm, zaréwno konkurujgcych na rynkach zagranicznych

ceng, jak i metodami pozacenowymi, 0 poziomie cen w eksporcie

w najwiekszym stopniu decydujg koszty produkcji i dystrybucji. Nastepne

pod wzgledem waznosci miejsce zajmuje stopien wrazliwosci odbiorcow

zagranicznych na zmiany cen w firmach konkurujgcych ceng, a sita nabywcza

i wielkosc¢ rynkow zagranicznych - w firmach konkurujgcych jakoscia

CZYNNIKI WEWNETRZNE

Czynniki wewnetrzne (zalezne od dziatar firmy) stabiej wptywaty na poziom

cen na rynkach zagranicznych firm konkurujgcych metodami pozacenowymi

niz niska ceng. Dotyczyto to zwtaszcza stopnia wykorzystania mocy

produkcyjnych i sytuacji ekonomiczno-finansowej firmy

Niezaleznie od stosowanej przez firmy
metody konkurowania na rynkach zagranicznych
(cena lub metodami pozacenowymi), najcze-
Sciej wskazywanym czynnikiem wptywajacym
na poziom cen w eksporcie o charakterze we-
wnetrznym byty koszty produkcji i dystrybuciji.
Miaty one duzy lub bardzo duzy wptyw na
ceny w 81 proc. firm konkurujgcych metodami
pozacenowymiiw 83 proc. firm rywalizujacych
ceng. W grupie firm konkurujgcych metodami
pozacenowymi drugie miejsce zajety cechy
eksportowanego produktu (poziom zaawan-
sowania technologicznego, jakosé, itp.),
wyrézniajgce go na tle konkurencji. Z kolei dla

firm rywalizujgcych niskg ceng wazne byty:
stopien wykorzystania mocy produkcyjnych
i sytuacja ekonomiczno-finansowa firmy
(wykres 9). Mozna to ttumaczy¢ checig obnize-
nia przez nie jednostkowych kosztow produk-
cji przez wzrost jej skali, a takze wyzszym
odsetkiem firm nierentownych (15 proc. wobec
10 proc. w grupie firm konkurujgcych metodami
pozacenowymi). Obie grupy przy ustalaniu
cen w eksporcie najrzadziej braty pod uwage
mozliwos¢ zmiany struktury produkcji. Nalezy
jednak podkresli¢, ze byt to czynnik réowniez
wazny, gdyz miat duzy lub bardzo duzy wptyw na
poziom cen w co trzeciej firmie.



i ) 8 Rozdziat 2. Cenowa i pozacenowa konkurencja firm na rynkach zagranicznych...

Sytuacja ekonomiczno-finansowa firm konkurujacych niska ceng znacznie
bardziej wptywata na poziom cen w ich eksporcie w 2019 r. niz miato to
miejsce w 2016 r.

y Wykres 9. Czynniki wewnetrzne majace bardzo duzy lub duzy wptyw na poziom cen w eksporcie
firm (proc. wskazan)

Koszty produkcji i dystrybucji | G s e

Cechy eksportowanego produktu (poziom | peEEEEE T 62

zaawansowania technologicznego, jakos$é, itp.) 58
Sytuacja ekonomiczno-finansowa firmy ‘ ‘ ‘ 43‘ 58
Stopien wykorzystania mocy produkcyjnych | NEGEG—_—————— 35 | ‘ &l

Mozliwosci zmiany struktury asortymentowej | N 33 b
produkcji 3‘

O 10 20 30 40 50 60 70 80 QO
mm  Firmy konkurujgce metodami pozacenowymi Firmy konkurujace cenag

Zrédto: Badanie na temat dziatalnosci eksportowej (2016, 2019).

W latach 2016-2019 nastgpity istotne zmia- towanego produktu w grupie firm konkuru-
ny w ocenach wptywu analizowanych czynni- jacych metodami pozacenowymi,
kéw wewnetrznych na poziom cen w eksporcie — wzroscie znaczenia wszystkich badanych
polegajace gtédwnie na (wykres 10): czynnikdw wewnetrznych, zwtaszcza sy-
— znacznym wzroscie znaczenia czynnika tuacji ekonomiczno-finansowej firmy,
,mozliwos¢ zmiany struktury produkcji” w grupie firm konkurujacych niska cena.
i istotnym spadku znaczenia cech ekspor-

~ Wykres 10. Zmiana udziatu firm wskazujacych na bardzo duzy lub duzy wptyw czynnikéw
wewnetrznych na poziom cen w eksporcie w latach 2016-2019 r. (w p.p.)

Stopient wykorzystania mocy produkcyjnych -6 I .
Mozliwosci zmiany struktury asortymentowe] | — 13
produkcji : 11
Sytuacja ekonomiczno-finansowa firmy -4 . : ‘ 26
Koszty produkgcji i dystrybucji . > 5
Cechy eksportowanego produktu (poziom | -18 — I
zaawansowania technologicznego, jakos$é, itp.) | | i 2

20 -15 -10 -5 O 5 10 15 20 25 30

== Firmy konkurujgce metodami pozacenowymi Firmy konkurujgce cenag

Zrédto: Badanie na temat dziatalnosci eksportowej (2016, 2019).
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CZYNNIKI ZEWNETRZNE

Ustalajgc poziom cen firmy konkurujgace na rynkach zagranicznych metodami
pozacenowymi rzadziej niz firmy rywalizujgce cenowo uwzgledniaty czynniki
zewnetrzne (niezalezne od dziatan firmy), zwtaszcza takie jak: zmiany kursu
ztotego wobec waluty eksportu, wptywajgcego na rentownosc tych firm

i stopien wrazliwosci odbiorcow zagranicznych na zmiany cen

W grupie eksporteréw rywalizujgcych me-
todami pozacenowymi najwieksze znaczenie
miata sita nabywcza i wielko$¢ rynkow zagra-
nicznych (udziat firm, dla ktérych miaty one duze
lub bardzo duze znaczenie wynidst 67 proc.).
W dalszej kolejnosci istotny byt stan koniunktu-
ry na rynkach zagranicznych, stopien nasilenia
konkurencji na tych rynkach i stopien wrazliwo-
Sci odbiorcow zagranicznych na zmiany cen
(wykres 11). Natomiast w grupie konkuruja-
cych cenowo najistotniejszy byt stopien wraz-

liwosci odbiorcéw zagranicznych na zmiany
cen (78 proc.), sita nabywcza i wielkos$¢ ryn-
kéw zagranicznych oraz stan koniunktury
i stopien nasilenia konkurencji na rynkach
zagranicznych. W blisko 2/3 takich firm duzy
lub bardzo duzy wptyw na ceny miaty zmiany
kursu ztotego wobec waluty eksportu. W obu
grupach najstabiej na poziom cen oddziatywaty
bariery wejscia na rynki zagraniczne, co wynika
z faktu, ze gtéwnym kierunkiem ich eksportu sg
kraje UE.

N~ Wykres 11. Czynniki zewnetrzne majgce bardzo duzy lub duzy wptyw na poziom cen w eksporcie

firm (proc. wskazan)

Sita nabywcza i wielko$¢ rynkow
zagranicznych

Stan koniunktury na rynkach zagranicznych

Stopieri nasilenia konkurencji
na rynkach zagranicznych

Stopieri wrazliwosci odbiorcéw zagranicznych
nazmiany cen

Zmiany kursu ztotego wobec waluty eksportu

Bariery wejscia na rynki zagraniczne (cta, podatki
kontrola cen, normy techniczne |tp.5

mm  Firmy konkurujgce metodami pozacenowymi

Zrédto: jak w wykresie 9.

W 2019 r., w poréwnaniu z 2016 r., w grupie
eksporterdow rywalizujgcych metodami poza-
cenowymi zmniejszyt sie wptyw na poziom cen
5z 6 analizowanych czynnikéw zewnetrznych,
zwtaszcza kursu walutowego (wykres 12).
Natomiast konkurujgcy cenowo znacznie
czesciej niz przed trzema laty uwzgledniali

I 67
71

I 62
‘ 70

I G2 |
70

I G |
78

I 38 | |
61 |

I 33

43

O 10 20 30 40 50 60 70 80 9O

Firmy konkurujace cena

stopient wrazliwosci odbiorcéw zagranicznych
na zmiany cen. W tej grupie czesciej firmy
braty pod uwage rowniez bariery wejscia na
rynki zagraniczne (m.in. cta, podatki, normy
techniczne), ktére czesto negatywnie wptywaja
na konkurencyjnosc¢ cenowg w eksporcie na
rynki pozaunijne.
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~ Wykres 12. Zmiana udziatu firm wskazujgcych na bardzo duzy lub duzy wptyw czynnikéw
zewnetrznych na poziom cen w eksporcie w 2019 r. w stosunku do 2016 r. (w p.p.)

Bariery wejscia na rynki zagraniczne (cta, podatki, -5 .
kontrola cen, normy techniczne itp.) | 10
Zmiany kursu ztotego wobec waluty eksportu -21 —
Stan koniunktury | ‘| o

na rynkach zagranicznych 9

Sita nabywcza i wielkos¢ rynkdéw zagranicznych -4 . 5
Stopieri nasilenia konkurencji | . g

na rynkach zagranicznych 6 - 8
Stopien wrazliwosci odbiorcéw zagranicznych -0 I
na zmiany cen 13

25 20 -15 -10 -5 O 5 10 15 20

== Firmy konkurujgce metodami pozacenowymi Firmy konkurujgce ceng

Zrédto: jak w wykresie 10.

2.4. Cenowe i pozacenowe zrodla przewagi

konkurencyjnej

Gtoéwnym zrodtem przewagi firm konkurujgcych metodami pozacenowymi
nad rywalami na rynkach zagranicznych sag zdolnosci do rozpoznawania

i dostosowywania sie do preferencji nabywcow, a firm rywalizujgcych ceng -
niskie koszty pracy przy relatywnie wysokich umiejetnosciach pracownikow

CENOWE ZRODtA PRZEWAGI KONKURENCYJNE

Rosngce koszty pracy oraz problemy z zatrudnieniem wykwalifikowanych
pracownikow sg przyczyng spadku w latach 2016-2019 odsetka firm
uzyskujgcych przewage konkurencyjng na rynkach zagranicznych gtownie
dzieki niskim kosztom pracy przy relatywnie wysokich umiejetnosciach

pracownikow

Firmy konkurujgce na rynkach zagra-
nicznych ceng przywigzujg szczegbdlnag wage
do kosztédw wytwarzania, w tym kosztéw pracy.
W tej grupie niskie koszty pracy przy relatywnie
wysokich umiejetnosciach pracownikéw sta-

nowig najczesciej wskazywane Zrédto ich prze-
wagi konkurencyjnej na rynkach zagranicznych
(wskazato na nie 42 proc. firm). W grupie kon-
kurujgcej metodami pozacenowymi odsetek
takich firm byt prawie o potowe nizszy (wykres 13).
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W latach 2016-2019 czynnik ten stracit na
znaczeniu, zwtaszcza w grupie firm konkuruja-
cych gtéwnie pozacenowo lecz uwzglednia-
jacych elementy konkurencji cenowej (wykres
14), co nalezy wigzac ze znacznym wzrostem
w Polsce problemoéw przedsiebiorcow z za-
trudnieniem pracownikow, ktérzy posiadaja
wysokie kwalifikacje, a przy tym nie majg duzych
oczekiwan w zakresie wynagrodzenia.

Poza niskimi kosztami wytwarzania kon-
kurowaniu ceng w eksporcie sprzyja tez
stosowanie relatywnie niskich marz przy
relatywnie duzym obrocie. Odsetek firm pro-
wadzacych taka polityke jest nieco wyzszy
w grupie firm konkurujacych ceng niz rywali-
zujacych gtownie metodami pozacenowymi
(odpowiednio 2219 proc.). Warto zwrdcic¢ uwage
na wyrazny wzrost znaczenia tego czynnika od
2016 r. w grupie firm rywalizujgcych metodami
pozacenowymi.

~ Wykres 13. Cenowe zrodta przewagi konkurencyjnej (proc. wskazan)

42

45

40

89

30

22

24

25
20
15
10
9
¢]

19

Firmy konkurujgce ceng

Relatywnie niskie koszty pracy przy relatywnie

wysokich umiejetnosciach pracownikéw

Zrédto: jak w wykresie 9.

Firmy konkurujgce metodami
pozacenowymi

== Relatywnie niskie marze przy relatywnie
wysokim obrocie

v~ Wykres 14. Zmiany znaczenia cenowych zZrédet przewagi konkurencyjnej na rynkach
zagranicznych w latach 2016-2019 (w p.p.)

20

16

15

10

-5 =
-10

-15 13

-20
-25

-20

Firmy konkurujgce ceng

Relatywnie niskie koszty pracy przy relatywnie

wysokich umiejetnosciach pracownikéw

Zrédto: jak w wykresie 10.

Firmy konkurujgce metodami
pozacenowymi

mm Relatywnie niskie marze przy relatywnie
wysokim obrocie
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POZACENOWE ZRODtA PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ

Firmy rywalizujgce na rynkach zagranicznych metodami

pozacenowymi czesciej niz firmy konkurujgce gtownie ceng

uzyskiwaty przewage w eksporcie dzieki elastycznemu reagowaniu

na zmiany popytu, posiadanej marce, zastrzezonym patentom i wzorom

uzytkowym, konkurencyjnej technologii wypracowanej w firmie oraz

zdolnosciom do innowacji

Firmy konkurujgce metodami pozace-
nowymi uzyskiwaty przewage na rynkach za-
granicznych gtéwnie dzieki zdolnosci do roz-
poznawania i dostosowywania sie do pre-
ferencji nabywcow (48 proc.) i kontaktom z part-
nerami zagranicznymi (43 proc.). Co trzecia firma
osiggneta sukces dzieki elastycznemu reagowaniu
na zmiany popytu i konkurencyjnej technologii
wypracowanej w firmie, w co czwartej jednym
z gtéwnych atutéw byta marka, zastrzezone patenty
i wzory uzytkowe, a w co piatej - zdolnosc¢ do
innowacji i doswiadczenie kadry zarzadzajace;.

W 2019 r., w poréwnaniu z 2016 r., znacze-
nie wiekszosci badanych pozacenowych zro6-

det przewagi konkurencyjnej w eksporcie
firm zwiekszyto sie. W grupie eksporterow ry-
walizujgcych metodami pozacenowymi zwraca
uwage znaczgcy wzrost odsetka firm uzyskuja-
cych przewage nad konkurentami na rynkach
zagranicznych dzieki zdolnosci do rozpoznawania
i dostosowywania sie do preferencji nabywcow
(0 18 p.p.). Wieksze znaczenie ma rowniez m.in
posiadanie uprawnien, konces;ji lub certyfikatéw,
zdolnos¢ do innowacji oraz marka, zastrzezone
patenty, wzory uzytkowe (wykres 15). Natomiast
zdecydowanie na znaczeniu stracity: konkurencyjna
technologia pozyskana z zewnatrz i elastyczne
reagowanie na zmiany popytu (wykres 16).

~ Wykres 15. Pozacenowe Zrddta przewagi konkurencyjnej firm na rynkach zagranicznych

(proc. wskazarn)

Konkurencyjna technologia
pozyskana z zewnatrz

Zdolnos$¢ do rozpoznawania 50
i dostosowywania sie 45

do preferencji nabywcéw 5 40
35
30
25
20
15
10

Kontakty z partnerami
zagranicznymi

Elastyczne reagowanie
na zmiany popytu

Konkurencyjna technologia
wypracowana w firmie

Marka, zastrzezone patenty,
wzory uzytkowe

Zrédto: jak w wykresie 9.

5‘
O\

Lokalizacja firmy

Posiadane uprawnienia,
koncesje
lub certyfikaty

Zdolnos¢ do innowaciji

Doswiadczenie kadry

zarzadzajacej

pozacenowymi

Firmy konkurujgce ceng

mm  Firmy konkurujgce metodami
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N~ Wykres 16. Zmiany znaczenia pozacenowych zrédet przewagi konkurencyjnej na rynkach
zagranicznych w latach 2016-2019 (w p.p.)

Zdolnosc¢ do rozpoznawania i dostosowywania sie do ]

preferencji nabywcow

Posiadane uprawnienia, koncesje lub certyfikaty
Zdolnos¢ do innowacji

Marka, zastrzezone patenty, wzory uzytkowe
Lokalizacja firmy

Kontakty z partnerami zagranicznymi
Konkurencyjna technologia wypracowana w firmie
Doswiadczenie kadry zarzadzajacej

Elastyczne reagowanie na zmiany popytu

Konkurencyjna technologia pozyskana z zewnatrz

== Firmy konkurujgce metodami pozacenowymi
Zrédto: jak w wykresie 10.

Firmy konkurujgce gtéwnie ceng znacznie
czesciej niz trzy lata temu uzyskiwaty przewage
nad konkurentami na rynkach zagranicznych
dzieki zdolnosciom do rozpoznawania i dosto-
sowywania sie do preferencji nabywcoéw oraz
posiadanym uprawnieniom, koncesjom lub

I 18
14
I

i1

-15

Firmy konkurujgce ceng

certyfikatom. Czesciej ich atutem jest tez m.in.
doswiadczenie kadry zarzgdzajacej i kontak-
ty z partnerami zagranicznymi. Jednoczesnie
firmy te rzadziej niz przed trzema laty uzyskuja
przewage dzieki elastycznemu reagowaniu na
zmiany popytu i zdolnosciom do innowacji.
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Rekomendacje

Zaprezentowane w raporcie wyniki ba-
dan dotyczgce poziomu cen jednostkowych
w polskim eksporcie oraz badan ankietowych
eksporterow wskazuja, ze polskie firmy od
wielu lat konkurujg na rynkach zagranicznych
znacznie czesciej niska ceng niz metodami
pozacenowymi. Oznacza to, ze na tle konku-
rentéw zagranicznych, zwtaszcza z krajow
wysoko rozwinietych, ich oferta eksportowa jest
czesto mniej zréznicowana i innowacyjna, gorsza
jakosciowo, a tym samym mniej atrakcyjna,
zwtaszcza dla bardziej wymagajacych odbior
cow. Na jej relatywnie niski poziom wskazuje
m.in. niewielki udziat w obrotach wyroboéw
nowych lub istotnie ulepszonych dla rynku
badz dla przedsiebiorstw. W 2016 r. wyniost
on zaledwie 6,3 proc., 0 ponad potowe mniej
niz przecietnie w UE-28 (13 proc.). Przyktado-
wo w Stowacji byt on na poziomie 20 proc.,
w Hiszpanii 19,3 proc., w Wielkiej Brytanii
15,5 proc., a w Niemczech 14 proc. W polskim
eksporcie relatywnie maty jest tez udziat
wyroboéw techniki wysokiej i Srednio-wysokiej
(w2018 r. 48,6 proc. wobec 56,3 proc. w UE-28,
w tym: 68,3 proc. w Niemczech, 67,6 proc. na
Wegrzech, 67,1 proc. w Czechach czy 53,5 proc.
w Wielkiej Brytanii) (European Commission,
2019a).

Zwiekszenie znaczenia konkurencji po-
zacenowej w polskim eksporcie sprzyjatoby
nie tylko uzyskiwaniu przez nasze firmy wyz-
szych cen na rynkach zagranicznych, ale tez
wiekszej dywersyfikacji geograficznej eks-
portu. Nastepowatoby to dzieki zwiekszeniu
mozliwosci ekspansji na odlegte rynki zwtaszcza
wysokiej jakosci dobr finalnych, w ktérych
eksporcie koszty transportu nie maja tak
duzego znaczenia, jak w przypadku towardw
konkurujacych niska ceng. Waznym argumentem

przemawiajgcym za koniecznoscig promocji tej
metody konkurowania jest wyczerpywanie sie
mozliwosci rywalizacji niska cena ze wzgledu
na rosngce w Polsce zwtaszcza koszty pracy
i energii oraz zaostrzajaca sie konkurencje na
rynkach zagranicznych.

Kluczem do rozszerzenia w polskim eks-
porcie skali konkurencji pozacenowej jest
przede wszystkim poprawa innowacyjnosci firm
i oferowanych przez nie towaréw. W zwigzku
z tym konieczne jest szersze ich wsparcie w tym
obszarze przez panstwo, aby czesciej chciaty
i mogty konkurowa¢ metodami pozacenowymi.
Dla osiggniecia tego celu konieczne jest:

— Zwiekszenie naktadéw krajowych na
B+R. Dotychczasowe dziatania pan-
stwa zmierzajgce do zwiekszenia in-
westycji krajowych na dziatalnos¢ B+R
przyniosty pozytywny efekt w postaci
wzrostu ich wartosci w stosunku do
PKB (w latach 2011-2018 7z 0,75 proc. do
1,21 proc.). Na tle UE-28 (2,06 proc. PKB
W 2017 r.) sg one jednak nadal zbyt
niskie.

— Szersze wsparcie inwestycji na B+R

i innowacje w sektorze przedsiebiorstw.

W ostatnich latach wdrozono w Polsce

szereg rozwigzan majacych na celu roz-

waoj dziatalnosci B+R i innowacji, w tym

w sektorze prywatnym. Miedzy innymi

wprowadzono, a nastepnie rozszerzo-

no zakres ulg podatkowych zwigzanych

z dziatalnoscig B+R (Swiecicki, 2019).

Dziatania te przynoszg juz pozytywne

efekty, m.in. w postaci wzrostu naktadow

na B+R w sektorze przedsiebiorstw, jed-
nak potrzeby w tym zakresie sg znacz-
nie wieksze. Swiadczy o tym m.in. o po-
towe nizszy udziat naktadow tego sek-



tora na B+R w relacji do PKB w Polsce niz
w UE-28 (w 2017 r. odpowiednio 0,67 proc.
i1,36 proc.). Istotng forma wsparcia tego
obszaru bytoby zwiekszenie znaczenia kry-
terium innowacyjnosci w ocenie projektow
inwestycyjnych dofinansowywanych przez
paristwo.

Pozyskiwanie inwestoréow zagranicznych
w sektorach wysokiej i Sredniowysokiej
techniki, zainteresowanych prowadze-
niem dziatalnosci w obszarze B+R i wspot-
praca z polskimi instytucjami badawczy-
mi i przedsiebiorstwami, zwtaszcza przez
Polska Agencje Inwestycji i Handlu (PATH).
Promowanie przez paristwo innowacji pro-
duktowych, kluczowych z punktu widze-
nia rozwoju konkurencji pozacenowej. Ich
efektem jest wzrost jakosci i zréznicowa-
nia oferty eksportowej dzieki tworzeniu
nowych produktéw lub istotnej poprawie
jakosci produktow juz istniejgcych. Tym
réznig sie one od innowacji procesowych,
ktore najczesciej skutkujg rozszerzeniem
handlu produktami bedgcymijuz w ofercie
eksporterdow i sprzyjaja konkurencji ceno-
wej (Kuziemska-Pawlak, Muck, 2018).

W celu rozwoju innowacji produktowych
konieczna jest korekta kryteriéow wyboru
innowacyjnych projektéw, ktére maja by¢
objete publicznym wsparciem, w tym pocho-
dzacym z funduszy europejskich (perspek-
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tywa finansowa 2021-2027) i Narodowego
Centrum Badan i Rozwoju (NCBR). Przy oce-
nie inwestycji wskazane jest wprowadzenie
kryterium rodzaju innowacji oraz preferowa-
nie projektow, dzieki ktérym moga powstac
produkty nowe lub istotnie ulepszone dla
rynku, zwtaszcza zagranicznego, gdyz pro-
dukty nowe jedynie dla przedsiebiorstwa
dajg mniejsza mozliwos¢ wzrostu konkuren-
cyjnosci pozacenowej eksportu.
Ukierunkowanie finansowych i promocyj-
nych instrumentéw wspierania eksportu
stosowanych m.in. przez Ministerstwo Roz-
woju i Polski Fundusz Rozwoju, zwtaszcza na
branze i firmy oferujgce towary innowacyj-
ne, przez wprowadzenie odpowiednich ko-
rekt do kryteriéw udzielania wsparcia w ra-
mach instrumentow juz funkcjonujacych
oraz wprowadzenie nowych proinnowacyj-
nych rozwiazan w ramach nowej perspekty-
wy finansowe;j.

Wspieranie wspoétpracy miedzy przed-
siebiorstwami oraz przedsiebiorstwami
a sektorem nauki w zakresie innowacji. Na
tle UE-28 polskie firmy rzadziej wspotpra-
cuja ze sobg, a takze z instytucjamii osrod-
kami naukowymi w zakresie innowacji (Eu-
ropean Commission, 2019b). Przyktadowo
w 2016 r. taka wspotprace podejmowato
zaledwie 4,5 proc. matych i Srednich firm,
podczas gdy w UE-28 - 11,8 proc.
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Aneks metodyczny

BADANIE Z WYKORZYSTANIEM KONCEPCJI WARTOSCI
JEDNOSTKOWYCH

Zgodnie z teza K. Aigingera (1997) przyjeto
zatozenie, ze wartosci jednostkowe moga by¢
z jednej strony miernikiem produktywnosci
i jakosci produktu, a z drugiej - jego ceng i kosz-

tem. W najwiekszym stopniu odzwierciedla-
jg one szeroko rozumiang jakos¢ produktu
na najnizszym poziomie agregacji danych
handlowych.

1. Relacje sredniej ceny w polskim eksporcie wzgledem sredniej ceny w eksporcie pozostatych
krajéw na dany rynek, nawigzujaca do wskaznika cen relatywnych, obliczono wedtug nastepujacego

WzZOoru:
PLj PLj
o (¥ v,
i=1 PLj n PLj
y Q¢ J\SLY,
RC} = NeRaR—T
2" i S S
i=1 wj n PLj
. Qi YiaVi
gdzie:

RC,:UJ - wskaznik relacji Srednich cen wagowych w polskim eksporcie i eksporcie pozostatych
konkurentéw w na rynek j w k-tej grupie produktéw (tutaj: dziaty przetwoérstwa przemystowego badz
wyroby przetworstwa przemystowego ogotem),

ViPLj, Qij— odpowiednio wartos$c i wolumen eksportu Polski i-tego produktu na rynek j (tutaj: Niemcy,
Wielka Brytania, Czechy, Wegry, Stany Zjednoczone i Chiny),

Vin s inJ - odpowiednio wartos¢ i wolumen eksportu pozostatych konkurentow w na rynek j,

i - produkt na poziomie szesciocyfrowym klasyfikacji HS,

n - liczba produktow w k-tej grupie produktéw,

w - pozostali konkurenci na danym rynku.

Zwraca uwage, ze ceny konkurentow w eks- | eksportu danej grupy produktéw na badany rynek.

porcie do danego kraju na poziomie k-tej grupy
produktéw (mianownik we wzorze) uzyskano przez
zwazenie ich cen na poziomie szesciocyfrowym
klasyfikacji HS struktura wartosciowa polskiego

Innymi stowy, obliczono ceny konkurentéw w eks-
porcie do wybranych krajéw, przy zatozeniu ze
struktura eksportu tych konkurentéw nie réznita
sie od struktury polskiego eksportu.
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2. Do analizy form konkurowania na rynku miedzynarodowym K. Aiginger (1997) zapropono-
wat wykorzystanie dwoch miar konkurencyjnosci, tj. relacji $rednich cen w eksporcie do
Srednich cen w imporcie oraz salda wymiany handlu zagranicznego w ujeciu iloSciowym.

a) Relacje $rednich cen w eksporcie do $rednich cen w imporcie obliczono wedtug wzoru:
ex ex
Z" Vll . Vij
i=1 ex n ex
Qij Zi=l Vij
kj im im
ZIn Vvi[ o Vij
i=1 im n im
Qij 2i=1 Vij
gdzie:
U [/kj - relacja $rednich cen w eksporcie do $rednich cen w imporcie k-tej grupy towaréw w polskim

handlu z danym krajem j,

ex ex
Vij , Qij - odpowiednio wartos¢ i wolumen eksportu Polski i-tego produktu do j-tego kraju,

Vl.m , le - odpowiednio wartosc¢ i wolumen importu Polski i-tego produktu z j-tego kraju,
) )

i - produkt na poziomie szesciocyfrowym klasyfikacji HS,
n - liczba produktéw w k-tej grupie towardw,

Jj—kraj.

Przedziat wartosci relacji cen - z matematy-
cznego punktu widzenia - rozpoczyna sie od zera
i nie ma goérnej granicy. Z punktu widzenia zasto-

b)
obliczono na podstawie wzoru:

sowanej metody analizy istotne jest jedynie to,
czy relacja ta jest wieksza lub rowna jednosci,
ewentualnie mniejsza od jednosci.

Saldo wymiany handlu zagranicznego (Sq) w ujeciu ilosciowym, w jednostkach fizycznych,

Sqi; = Qi — Q7

gdzie:

Sq Kj ™ saldo wymiany w ujeciu ilosciowym - dla k-tej grupy towarow w polskim handlu

z krajemjj,

ex
ij - wolumen eksportu Polski dla k-tej grupy towardow z krajem j,

Qi'." - wolumen importu Polski dla k-tej grupy towardéw z krajem j,

k - grupa towarow.

Wspdlne zastosowanie obu tych mierni-
kdéw, znane takze jako wskaznik ,waga-cena”,
mozna graficznie ujg¢ w postaci tzw. macierzy
konkurencyjnosci. Relacja cen (UV) moze

bowiem by¢ wieksza lub rowna jednosci (UV > 1)
albo mniejsza od jednos$ci (UV < 1). Saldo
ilosciowe obrotéw (Sq) moze by¢ natomiast
dodatnie lub réwne 0 (Sq > 0) albo ujemne (Sq <0).
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Na podstawie zestawienia wartosci obydwu tych
miernikdw konkurencyjnosci mozna dokonac
podziatu towarow bedacych przedmiotem han-
dlu zagranicznego danego kraju na cztery seg-
menty:
- SegmentI-zawiera te grupy towarow, dla
ktérych relacja cen w eksporcie do cen
w imporcie jest wieksza od jednosci lub
rowna jednosci, a saldo obrotéw w jed-
nostkach fizycznych jest dodatnie lub réw-
ne zeru, co implikuje skuteczng strategie
konkurowania jakoscig;
- Segment Il - obejmuje te grupy wyroboéw,
dla ktérych relacja cen w eksporcie do cen
w imporcie jest mniejsza od jednosci, a sal-
do obrotéw w jednostkach fizycznych jest
dodatnie lub réwne zeru, co oznacza domi-
nacje skutecznej strategii konkurowania
nizszg ceng;
- Segment III - zawiera te grupy towarodw,
dla ktérych relacja cen w eksporcie do cen

w imporcie jest wieksza lub réwna jednosci,
a saldo obrotéw w jednostkach fizycz-
nych jest ujemne, co swiadczy o poten-
cjalnie skutecznej strategii konkurowa-
nia jakoscig;

- Segment IV - obejmuje te grupy wyrobow,
dla ktérych relacja cen w eksporcie do cen
w imporcie jest mniejsza od jednosci, a sal-
do obrotéw w jednostkach fizycznych jest
ujemne, co wskazuje na przewage niesku-
tecznej strategii konkurowania nizsza cena.

Analiza konkurencyjnosci badanego kraju
pod katem przydzielenia eksportowanych
produktow do jednego z czterech segmentdéw
ww. macierzy pozwala wnioskowac o funda-
mentach konkurencyjnosci tego kraju, bo-
wiem wartos¢ miernika UV informuj o przyjetej
strategii konkurowania, natomiast znak miernika
Sq dostarcza informacji o skutecznosci przyjetej
formy konkurowania.

BADANIE ANKIETOWE POLSKIEGO INSTYTUTU
EKONOMICZNEGO NT. DZIALALNOSCI EKSPORTOWE)J

Badanie ankietowe dotyczace dziatal-
nosci eksportowej firm zaliczanych do sekcji
przetwdrstwa przemystowego zostato prze-
prowadzone przez Polski Instytut Ekonomiczny
(PIE) w pazdzierniku 2019 r. przy wspotpracy
Gtéwnego Urzedu Statystycznego.

Proba obejmowata 600 eksporterow
wylosowanych sposrdd 2289 podmiotdéw. Przy
jej doborze uwzgledniono dwa kryteria: rodzaj
dziatalnosci (sekcja C, dziaty od 10 do 33 wg
PKD 2007) oraz klasa wielkosci przedsiebiorstw
wedtug liczby pracujacych (klasa 1. - od 10 do 49
pracujacych, klasa 2. - od 50 do 249 pracujacych
i klasa 3. - 250 i wiecej pracujacych). Na ankiete
odpowiedziato 137 firm.

W niniejszym raporcie wykorzystano row-
niez wyniki badan przeprowadzonych wedtug
takiej samej metodologii w latach 1994-2003
i 2008-2017 przez Instytut Koniunktur i Cen Handlu
Zagranicznego (IKCHZ), a nastepnie przez Instytut
Badari Rynku, Konsumpcji i Koniunktur (IBRKK).

Dla celdw raportu sposrod respondentéw,
ktorzy odpowiedzieli na ankiete, wyodrebniono:

- firmy konkurujace na rynkach zagranicz-
nych metodami cenowymi - wytgacznie
cena lub ceng z pewnymi elementami kon-
kurencji pozacenowej,

- firmy konkurujgce na rynkach zagranicz-
nych metodami pozacenowymi - wytgcznie
pozacenowymi lub pozacenowymi z pew-
nymi elementami konkurencji cenowej.
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i / ) Notatki







Polski Instytut Ekonomiczny

Polski Instytut Ekonomiczny to publiczny think tank gospodarczy,
ktorego historia siega 1928 roku. Obszary badawcze Polskiego
Instytutu Ekonomicznego to przede wszystkim handel zagraniczny,
makroekonomia, energetyka i gospodarka cyfrowa oraz analizy
strategiczne dotyczace kluczowych obszardw zycia spotecznego
i publicznego Polski. Instytut zajmuje sie dostarczaniem analiz i ekspertyz
do realizacji Strategii na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju, a takze
popularyzacja polskich badan naukowych z zakresu nauk ekonomicznych
i spotecznych w kraju oraz za granica.
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