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Streszczenie

Konkurencja to obecnie podstawowa cecha gospodarki rynkowej. Firmy, ktore
dziataja na arenie migdzynarodowej muszg odznacza¢ si¢ konkurencyjnoscia.
Przedsiebiorstwo, ktore uwaza si¢ za konkurencyjne powinno cechowac si¢ duza
zdolnoscia 1 elastycznoscig w stosunku do otaczajacego $wiata, a rOwniez powin-
no podejmowac takie decyzje, ktore zapewnig mu uzyskanie przewagi konku-
rencyjnej. Celem artykutu bylo przedstawienie teoretyczne zjawiska konkurencji
1 konkurencyjnosci przedsigbiorstw.

Wstep

Wiele obecnych przedsiebiorstw ma problemy z sytuacja na arenie rynkowe;.
Rozwoj technologii, spadek kosztow transportu, globalizacja procesow gospodar-
czych, gwarancje jakosci, wysoka jakos§¢ obstugi 1 reklama to tylko szes¢ cech,
ktore wzmagajg coraz to wigkszg rywalizacje migdzy przedsiebiorstwami. Nato-
miast Chmberlin do tej grupy zalicza takze zréznicowanie produktu, marke, fason,
specyficzne ustugi oraz cechy firm, ktére przyciagaja klientow (Badzinska 2011).

Odniesienie sukcesu przewagi konkurencyjne; w takich czasach jest nie
lada tatwe, dlatego nalezy efektywnie wykorzystywac posiadane zasoby rzeczo-
we, finansowe czy potencjal pracownikow oraz dokonywac analizy otoczenia
w ktorym dziata. Wszystko to sprawia, ze przedsie;biorstwa W procesie Tozwoju
podlegajq c1qg1ej ewolucji, dostosowuja funkCJe cele 1 zadania, czy metody or-
gamzacp 1 zarzadzania do zmieniajacych si¢ warunkéw dziatalnosci gospodar-
czej (Grzebyk 2009).

Celem niniejszej pracy bylo ukazanie czynnikow 1 zjawiska konkurencyjno-
Sc1 przedsiebiorstw w aspekcie teoretycznym. Analiza dotyczaca konkurencyj-
nosci prowadzona byta w oparciu o literatur¢ przedmiotu oraz analiz¢ wynikow
badan dotychczas przeprowadzonych w tym temacie.
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Pojecie i istota konkurencji

Termin ,.konkurencja” pochodzi od tacinskiego wyrazenia concurrere, kto-
re oznacza biec razem. Jednak merytoryczny sens tego pojecia jest inny 1 spro-
wadza si¢ do wspotzawodnictwa miedzy rywalami. W tym znaczeniu zjawisko
konkurencji jest bardzo stare. Wystepuje ono w wielu dziedzinach zycia spotecz-
nego, gospodarczego, politycznego, kulturalnego, artystycznego czy tez sporto-
wego (Grupa Lizbonska 1996).

Konkurencyjnos$¢ odzwierciedla caty potencjat firmy, ktory ta posiada czyli
mozna do nich zaliczy¢: zasoby, umiejetnosci i zdolnosci, ktore w znacznym stop-
niu zapewniaja przewage nad innymi podmiotami, ktore dziatajag w tym samym
sektorze. Mozna zatem zdefiniowac j3 jako wielowymiarowg cechg¢ przedsiebior-
stwa. Wynikajaca niewatpliwie z jego wewngtrznej charakterystyki i z pewnych
umiejetnosci odnalezienia si¢ w stosunku do zmian zachodzacych w otoczeniu,
ktore majg miejsce. Cecha ta okresla taki sposob zachowania przedsigbiorstwa,
ktore moga zapewnic jej dtugotrwaty rozwoj, stabilno$¢ 1 budujg pozycj¢ na ryn-
ku globalnym, krajowym, regionalnym. Stowo ,,.konkurencyjno$¢” uzywane jest
do opisu pewnych relacji, ktore zachodzg miedzy r6znymi przedsiebiorstwami
w danym sektorze dziatalnosci. Coraz czesciej jednakze jest to doskonaty sposob
oceny dziatalnosci firm na rynku. Gdy dana firma nie jest rozpoznawalna przez
klientow na rynku, nie jest do$¢ znana, po prostu na nim nie istnieje. Z tego tez
wynikaloby, ze konkurencyjno$¢ ma charakter wzgledny. Dokonujemy pewnej
oceny poziomu konkurencyjnosci przedsiebiorstwa, stajemy przed problemem
wyboru tych wlasciwych 1 adekwatnych obiektow odniesienia, a co si¢ z tym
wigze przyjecia odpowiednich kryteriow 1 miernikow. Podczas proby badania
konkurencyjnosci dane przedsigbiorstwo dokonuje poréwnania jej w stosunku
do innych, ktore dziatajg na tym samym rynku. W taki sposob postrzegana jest
jako wyniki zwigzane z konkurencjg o klienta, gdzie kazdy jest na ,,miare ztota”.
Stankiewicz uwaza, ze konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw nalezy rozpatrywac
jako system tworzony przez cztery elementy:

e potencjal konkurencyjnosci, rozumiany jako ogot materialnych 1 niemate-
rialnych zasobow przedsigbiorstwa, kluczowych kompetencji 1 zdolnosci,
umozliwiajacych zdobycie trwatej oraz trudnej do podwazenia przewagi
konkurencyjnej nad rywalami;

o przewage konkurencyjng (majaca zawsze wzgledny charakter), ktorg mozna
rozumiec jako efekt skutecznego wykorzystywania konfiguracji sktadnikow
potencjatu konkurencyjnosci, umozliwiajacych przedsigbiorstwu generowa-
nie atrakcyjnej oferty rynkowej 1 skutecznych instrumentéw konkurowania;

e instrumenty konkurowania, ktore mozna okresli¢ jako $wiadomie i celowo
wykorzystywane narz¢dzia 1 metody budowania kapitatu klientow oraz kre-
owania wartosci firmy;



114 Czesé 11

e pozycje konkurencyjng, rozumiang jako osiagnigty przez przedsiebiorstwo
wynik konkurowania w danym sektorze, rozpatrywany na tle wynikow
osigganych przez konkurentéw, innymi stowy — miejsce na skali korzysci
ekonomlcznych 1 pozaekonomicznych, Jaklch przed51e;b10rstw0 dostarcza
wszystkim swoim interesariuszom, W porownaniu z miejscami zajmowany-
mi przez konkurentow (Stankiewicz 2000).

Taki poglad niewatpliwie odzwierciedla istotne rzeczy, ktore majg wptyw
na przedsigbiorstwo 1 ich sposob konkurowania. Tak zaprezentowany model
konkurencyjnosci jest niezwykle ztozonym systemem, gdzie wplyw majg za-
rowno interakcje wystepujace miedzy podmiotami jak 1 miedzy otoczeniem,
w ktorym znajduje si¢ dana firma. Ztozono$¢ wystepujaca miedzy sktadnika-
mi systemu pokazuje doskonale, jak potencjat konkurencyjnosci wptywa na jej
przewage. Natomiast ta pokazuje wybor instrumentow z jakimi dane przedsie-
biorstwa zamierza konkurowa¢ innymi przedsigbiorstwami. Instrumenty sg nie-
zwykle wazne. To dzigki nim mozna uzyska¢ pozycje na rynku, a co si¢ z tym
wigze doprowadzi¢ do stanu jej utrzymania przez dtuzszy czas. Taka sytuacja
dla samego przedsigbiorstwa jest bardzo korzystna 1 to wlasnie nalezatoby pod
kresli¢. Im dtuzej przedsigbiorstwa utrzymuja SWOJE} pozycje na rynku tym majg
wiekszg mozliwos$¢ odnoszenia sukceséw na arenie i lepszego rozeznania wsrod
swoich przeciwnikow. Poza tym odnosi ona takze SWOJ sukces a tym samym
taka sytuaqa jest bardziej korzystna 1 sprzyjajaca dla niej samej. Jednakze trzeba
przyznaé, ze utrzymanie pozycp przez dhuzszy czas jest niezwykle trudne, po-
przez rozwdj technologii 1 postep techniczny wystepujacy na rynku. Nie mozna
jednak stwierdzi¢, ze przewaga konkurencyjna to pewien klucz do zapewnienia
okreslonej bezpiecznej, a tym bardziej stabilnej sytuacji rynkowe;.

Andrzej Pomykalski do konkurencyjno$ci podchodzi znacznie inaczej - wy-
mieniajgc dwie wartosct, ktore uwaza za niezwykle istotne. Sg nimi; wartos¢ jaka
stanow1 dla klienta 1 wartos¢ stanowigca dla akcjonariusza. Najbardziej korzystna
sytuacja wystepuje, gdy oba te podmioty sg zadowolone. W wystepujace] globa-
lizacji jest niezwykle trudne do zrealizowania, gdyz akcjonariusze beda dazy¢ do
maksymalizacji zysku, natomiast klienci do jak najwigkszej satysfakeji. Zadanie
nie tatwe, jednak efekty jakie mozna uzyskac olbrzymie. Warte jednak uwagi jest
to, ze tworzenie przewagi konkurencyjnej to gtéwnie stosowanie odpowiednich
stylow zarzadzania. Porzadkowanie, monitorowanie oraz doskonalenie to cechy
przedsigbiorstwa, z ktorymi podmiot dziatajacy na rynku powinien si¢ utozsamic
1 wdraza¢ w praktyke (Pomykalski 2008).

Pamigtac nalezy jednak o naszych zainteresowaniach, ktore mozna wyko-
rzysta¢ w firmie poprzez wprowadzenie istotnych zmian. Dziatania, ktore sg nie-
znane dla innych dziatajacych na tej samej arenie mogg zdziwi¢ konkurentow,
ale z drugiej strony potrafig pozytywnie zaskoczy¢ naszych klientow, ktorzy
beda woleli podchodzi¢ do réznych rzeczy tworczo, a od firm beda oczekiwacé
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przede wszystkim czego$ niespodziewanego, czego$ ciekawego 1 kreatywnego.
Poprzez zainteresowania mozna przeciez wprowadzi¢ do firmy r6zne innowacje,
ktore takze beda jednym z czynnikéw konkurencyjnosci firmy.

Przewaga konkurencyjna jest niezwykle istotna w kategorii konkurencyj-
nosci, wigze si¢ z dobrze przemyslang strategig rozwoju weielang w zycie. Pro-
blem jednak tkwi w tym, ze wiele strategii jest niewatpliwie korzystne, jednakze
w przysztosci nie przynosza one rezultatow, gdyz nie mozna ich wdrozy¢ w zy-
cie. Dlatego tez efektywnym wyznacznikiem przewagi jest proces wdrozenia
w praktyce. Cho¢ dluga droga jest od pomyst do wlasciwego weielenia, sg to
kroki mozliwe do zrealizowania, przy olbrzymich checiach 1 zaparciu.

Barbara Dobiegata-Korona 1 Stanistaw Kasiewicz sg zdania, ze konkuren-
cyjnos¢ przedsiebiorstwa na rynku jest efektem synergicznego oddziatywania
wielu czynnikéw wewngtrznych, tkwigcych w przedsigbiorstwie oraz mecha-
nizmdéw 1 uwarunkowan zewngtrznych istniejacych w otoczeniu. Mozna jg ro-
zumiec, jako zdolno$¢ do rozwoju, osiggania korzysci 1 zyskow oraz budowania
przewagi konkurencyjnej. Takie stwierdzenie jest niezwykle trafne, gdyz takowa
przewaga konkurencyjna musi wspotgra¢ z otaczajacym ja srodowiskiem ze-
wnetrznym, w innym przypadku nie bytaby mozliwa, jednak wazne sg tu wy-
jatkowe zasoby, ktore dana firma posiada. Sg one traktowane jako jej atut. Moga
by¢ tu szczegolne zdolnosci, ktore nabyla lub tez kompetencje. Na rynku jednak
powinno si¢ wykorzystywa¢ wszystko, czym dana firma dysponuje, by klient
czut si¢ wyjatkowy, szczegodlny, 1 by byt zadowolony. Nie zapominajmy o tym,
by bra¢ pod uwagg szanse, okazje, ktore mogg si¢ przydarzyc¢ ale tez kierowac
si¢ rozsadkiem, by nie kierowa¢ samymi marzeniami. Taki skutek osiggniemy
poprzez zintegrowane podejscie, do ktdrego powinnis$my si¢ przyzwyczaic 1 kie-
rowac, czyli budowa¢ tak przewage konkurencyjng by wykorzysta¢ zardwno
naszg wiedze, doswiadczenie 1 rozwdj roznych aspektow (Dobiegata-Korona,
Kasiewicz 2000).

Miarg konkurencyjnosci przedsigbiorstwa jest pozycja, jaka przedsigbior-
stwo osiaga, jak rowniez ilos¢ lojalnych klientow, ktore posiada. Z ekonomicz-
nego jednak punktu miarg jest maksymalizacja zysku przedsigbiorstwa. Jest
jednak wielu takich, ktorzy uwazaja ze taka miarg jest powigkszajaca si¢ war-
tos¢ rynkowa, ktora ma wynikac z efektywnych dziatan strategicznych. W dobie
rozwoju technologii warto jest podkresli¢, ze obecnie klient jest bardzo wnikli-
wie uswiadomiony, zarowno o produktach naszych jak 1 konkurencji, sytuacji
rynkowej, pozycji 1 wielu innych pozycji dotyczacych naszego przedsiebiorstwa.
Wigze si¢ to takze z tym, ze musimy oferowac co$ innego, co wyrdznia nas od
innych podmiotoéw, dlatego tez musimy zacza¢ rywalizacj¢ z zakresu cen jak
1jakosci - dla wielu potencjalnych nabywcow te dwa aspekty sg najistotniejszym
wyznacznikiem konkurencji 1 podjeciu decyzji o ich zakupie.
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Konkurencyjnos¢ moze tez by¢ takze wyznacznikiem celu, ktory dana firma
przyjmuje sobie za priorytet. Uwaza si¢, ze jesli firma bedzie bardziej elastyczna
dla swoich klientow tym bedzie bardziej konkurencyjna. A pamietajmy o tym, ze
to wlasnie przedsiebiorstwa daza do zaspokajania potrzeb konsumentow w bar-
dziej wydajny sposob niz inne firmy. Kluczem do utrzymania liczby klientow
na zadawalajacym poziomie - czyli dla firmy jak najwyzszym jest inwestowanie
przede wszystkim w innowacje, ale takze 1 rozwoj] swoich oferowanych produk-
tow, ktore ciggle beda przyciagac klientow, a nas jako firm¢ odréznia¢ od innych.
Waznym jest takze czynnik dobrego kierownictwa w firmie, ktore bedzie czuto
che¢ rozwoju, wdrazania nowosci 1 posiada wiedze na konkretny temat.

Rodzaje konkurencji

Konkurencja na poszczegdlnych rynkach zbliza si¢ do jednego z czterech
podstawowych modeli (Jonas 2002): konkurencji doskonatej, konkurencji oligo-
polistycznej, konkurencji monopolistycznej oraz czystego monopolu.

Konkurencja doskonata sktada si¢ z wielu konkurentéw, ktore oferujg taki
sam produkt czy tez ustuge. Ze wzgledu na brak wystepowania zréznicowa-
nia oferowanego produktu, cena na dane dobro jest taka sama dla wszystkich
konkurujacych firm. Zaden z wystepujacych konkurentow nie reklamuje swoich
wyrobow. Wyjatkiem jest jednak sytuacja, gdy reklama moze przedstawi¢ roz-
nice w postrzeganiu towaru przez klientow. Ze strony sprzedawcy wyglada to
nastepujaco - 0siggaja oni rozne stopy zysku w zaleznosci od stopnia, w jakim
uda si¢ im obnizy¢ koszty produkcji 1 dystrybucji, dlatego wartosci te znacznie
si¢ r0znig od siebie (Kotler 1999).

Konkurencja oligopolistyczna sktada si¢ z kilku przedsigbiorstw. Charakte-
rystyczna rzeczg jest to, ze produkujg oni ten sam lub tez cze¢sciowo zréznico-
wany produkt - jednakze roznice te nie sg bardzo duze. Moga dotyczy¢ one np.
poziomu jakosci, jakis cech produktu, stylu lub serwisu. W sytuacji produkcji
tego samego produktu, konkurencja nie moze ustali¢ ceny wyrobow wyzszych
od rynkowych. Jedynym wyjatkiem jaki moze nastapic to taki, ze jest w stanie
zroznicowac poziom swoich ustug. Wtedy ma szanse na pozostanie liderem, gdy
posiada ceche charakterystyczng i jest w stanie dzigki niej przyciggna¢ klientow,
moze akurat segment, do ktorego trafia bardzo sobie ceni wyrdzniajaca go ceche.

Konkurencja monopolistyczna wystepuje w gatezi, gdzie wielu konkuren-
tow jest w stanie zroznicowa¢ catkowicie lub czg§ciowo swojg oferte rynkows.
Szereg konkurentow koncentruje si¢ na wybranym segmencie rynku, na ktorym
s3 w stanie najlepiej zaspokaja¢ pragnienia klienta, za co naliczajg tez odpowied-
nio wyzsza cen¢ (Kotler 1999).
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Tab. 1. Glowne modele konkurencji wystgpujace w gospodarce rynkowej
Konkurencja Konkurencja Konkurencja
Cecha . . . Monopol
doskonala monopolistyczna | oligopolistyczna
Liczba pro-
ducentow/ Duza Wielu Kilku Jeden
sprzedawcow
Wielko$¢ ryn-
ku przedsie- Mata Raczej mata Duza Duza lub mata
biorstwa
Wyroby roznigce Produkty Nie istniejgq
T . Produkty : S . g
Zroinicowanie . si¢ w niewielki identyczne, bliskie substy-
, jednorodne, e
produktéw . sposob, bliskie | standardowe lub | tuty, produkt
identyczne e :
substytuty zrozZnicowane unikatowy
Doskonata Kupujacy moga
przejrzystosc, Wysok'l stopleln' By¢ dobrze'pom- 7 uwagi na
. sprzedajacy 1 ku- | nieprzejrzystosci | formowani, ale .
Informacja . . . ) . | jednego pro-
pujacy dysponu- | rynku ograni- | nie musi tak by¢,
rynkowa : . . . .77 | ducenta zakres
ja pelng wiedza czona wiedza wysoki stopien

informacji duzy

o rynku, produk- o rynku nieprzejrzystosci
tach i cenach rynku
I’Bz?rlery wel- Niskie Stosanowo Wysokie Wysokie
scia na rynek niskie
Znaczacy, kon- Znaczacy,
trola cen zalezy ograniczony
Wplyw produ- | Brak wptywu na | od zréznicowania | wspotzalezno- Brak
centOw na cen¢ ceng produktéw oraz $cig cenowa, konkurencji
liczby bliskosci | duzy w przypad-
konkurentow ku zmowy
Konkurencja | Jak w przypadku
pozacenowa konkurencji mo-
Metody Wylacznie kon- oparta na pro- nopolistycznej, Brak
konkurowania | kurencja cenowa | mocji, jakosci, takze poprzez konkurencji
udogodnieniach | zréznicowanie
w sprzedazy, itd produktow

Zrédto: (Jonas 2002)
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Czysty monopol wystepuje wtedy, gdy jedna firma dostarcza catg produkcje
dobr lub ustug w danym kraju lub na danym obszarze. Monopol tego typu moze
by¢ konsekwencja rozporzadzenia prawnego, patentu, licencji, korzysci skali lub
innych czynnikéw. Monopolista niepoddany kontroli panstwa, dazacy do mak-
symalizacji zysku, ustalitby wysoka ceng, nie reklamowatby si¢ lub robitby to
w niewielkim zakresie, oferowatby minimalny poziom ustug, poniewaz konsu-
menci 1 tak musieliby kupowac¢ jego produkt z powodu braku bliskich substytu-
tow. Gdy wystapitoby takie zagrozenie monopolista moglby zainwestowaé w po-
prawe ustug lub technologig, co dziatatoby jak bariera wejscia dla potencjalnych
konkurentéw. Jesli taki monopol poddany jest regulacji rzadowej, to oczekuje
si¢ od niego ustalenia nizszych cen 1 rozszerzenia skali produkcji w imi¢ dobra
spotecznego (Kotler 1999).

Jak mozna zaobserwowa¢ modele te znacznie s3 odmienne, r6znig si¢ pod
wzgledem struktury, jak 1 metody konkurowania. Jest to zapewne wywolane
zmianami jakie miaty miejsce po 1989 r. w Polsce. Duza wagg miato zastapienie
publicznych przedsigbiorstw prywatnymi, zwigkszeniem swobody dziatalnosci
gospodarczej oraz wolnego rynku, istniejgcego do dnia dzisiejszego.

Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw
na przykladzie firm z wojewodztwa podkarpackiego

Ogolnq sytuacje dotyczch struktury wielkosciowej przedsu;blorstw 1zmian
w jej zakresie w kraju 1 na Podkarpaciu scharakteryzowano w oparciu o dane
wtorne pochodzace z zasobow GUS. Natomiast dane empiryczne pochodzg z ba-
dania zrealizowanego w I potroczu 2010 roku przez studentow, w ramach gru-
py seminaryjnej metoda wywiadu kwestionariuszowego. Zbiorowo$¢ generalng
(populacje) stanowity zlokalizowane na terenie woj. podkarpackiego podmioty
gospodarcze, wytwarzajace 1 oferujace na polskim rynku swoje produkty w po-
staci dobr materialnych. Struktura proby badawczej, uwzgledniajaca wielkosé
podmiotu wyrazona liczbg zatrudnionych osob, przedstawiata si¢ nastepujaco:

- 10 — 49 pracownikéw — 40 podmiotow,

- 50 — 249 pracownikéw — 40 podmiotow,

- > 249 pracownikow — 40 podmiotow.

Ze wzgledu na niedoskonatos¢ wykorzystanego spisu populacji (REGON)
oraz odmowy udziatu w badaniu zrealizowano ostatecznie 106 wywiadow. Po
zweryfikowaniu poprawnosci wprowadzonych danych do analizy zakwalifiko-
wano 94 kwestionariusze.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze okoto 70% przedsigbiorstw doko-
nalo zmian w swojej strategii marketingowej, uznajgcym tym samym, ze przy-
niesie to oczekiwang warto§¢ w rozwoju przedsigbiorstw. Z przeprowadzonych
badan wynikalo, ze to firmy dzialajace na duza skale najchetniej dokonywaty
wszelkich zmian, tylko 15% z nich nie dokonywato takich modyfikacji. Strate-
gie marketingowe zmieniato 2/3 firm o $redniej skali dziatania oraz okoto 62%
matych przedsiebiorstw. Mate podmioty nie wykazywaly checi zmian. Poprzez
rozeznanie struktury rodzajowej dotyczacej zmian instrumentow 1 dziatah mar-
ketingowych rozpatrzono aktywno$¢ firm w ich dostosowywaniu do biezacej sy-
tuacji rynkowej. Dziewig¢ na dziesie¢ badanych firm w ciagu ostatnich trzech lat
dokonywato zmiany poziomoéw cen, wynika to zapewne z fatwosci wykorzystania
tego instrumentu. Najmniejsza aktywnos$¢, bo tylko 2/5 badanych firm nie czynito
zmian zwigzanych z promocja przedsigbiorstwa. Okoto 90% zdecydowato si¢ na
wprowadzenie zmian dotyczacych oferowanych produktow 1 ofert, natomiast 2/3
postanowito zaja¢ si¢ zmianami zwigzanymi z dystrybucja. Najczesciej modyfi-
kowanymi elementami marketingu mix bylty: ceny 1 struktura portfela produktow.

Podsumowanie

W Polsce wystepuje 16 wojewodztw, w ktorych sytuacja w kazdym z przed-
sigbiorstw jest bardzo zréznicowana. Wojewodztwo podkarpackie jest jednym
z tych, w ktorym wystepuje nizsze tempo wzrostu w porownaniu do tych naj-
lepszych. Wystepuje tu wige konieczno$¢ zmiany uwarunkowan rozwoju przed-
s1e;b10rczosc1 a tym samym nadania im bardziej pI’OI‘OZWO_]OWGgO charakteru.
Sytuacja nie jest tatwa jednakze trzeba sobie uswiadomic 1 podjac pewne zde-
cydowane kroki w tym kierunku, by sytuacja taka nie powtarzata si¢ w dlugim
okresie, gdyz moze wigzac ze soba wiele negatywnych skutkow. Decyzje naleza
oczywiscie do nas samych, ale tez, a moze przede wszystkim do ekip rzadzacych,
ktorzy powinni gwarantowac korzystniejsze warunki rozwoju przedsiebiorczo-
sc1. Moga to by¢ m.in. zamknigcia firm a co wigze si¢ z tym zwigkszenie stopy
bezrobocia w tym wojewodztwie, emigracje oraz spadek podazy pienigdza.

Z najnowszych badan Instytutu MillwardBrown SMG/KRC wynika, zZe
48% mtodych Polakow chciatoby zalozy¢ firme, a zaledwie 2% decyduje si¢ na
otwarcie swojej dziatalnoSci gospodarczej. Przeszkode w uruchamianiu wia-
snych firm stanowig ich zdaniem:

- trudnos$ci zwigzane z podatkami 1 rachunkami (25% badanych),

- nadmierna biurokracja (11% badanych),

- duza konkurencja (9,9% badanych),

- trudno$ci w uzyskaniu kredytu (6,9% badanych).
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Kolejnym problemem z jakim borykaja si¢ przedsigbiorcy to nastawienie
do konkurencji rynkowej 1 obszary aktywnosci w tym zakresie. Aktywno-
scig wykazuja sie firmy dziatajace na duzg skalg, natomiast reszta podchodzi
do zmian z wielkg ostroznoscig 1 niepewnoscig. Konkurencyjne przedsiebior-
stwa stosujg najchetniej 1 najczesciej tylko ceng, jako instrumenty marketin-
gu mix. Jest to zapewne spowodowane tatwoscig jej stosowania i wdrozenia
w praktyce. Niestety jeszcze zdecydowanie zbyt matg uwage przywiqzuje S1¢
do portfela produktow, usprawniania procesu dystrybucp czy promocji. Cho¢
to wlasnie w tej ostatme] nalezatoby dopatrywac si¢ najwigkszych mozliwosci
umacniania pozycji konkurencyjnej firm na rynku.
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