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1. Wstep

Przedsigbiorstwo s$redniej wielkosci, dzialajace regionalnie, nie dysponuja-
ce odpowiednim potencjatemn, by mysle¢ o bezposredniej walce konkurencyjnej,
przy zastosowaniu modelu Portera, zwlaszcza opierajac si¢ na rynkach globalnych,
nie jest skazane na porazke. Ma bowiem do wyboru kilka ciekawych strategicz-
nych wariantéw istnienia na rynku. Czasami wzorcem zachowania godnym uwagi
moze by¢ np. unikanie czy ograniczanie konkurencji, a nawet §wiadome jej igno-
rowanie.

Biorac pod uwage — jako kryterium wyréznienia — relacje miedzy przedsigbior-
stwami, mozemy wyodrebni¢ cztery podstawowe wzorce strategii konkurencji i
wspdipracy:

— bezposrednia walke konkurencyjna, przy zastosowaniu modelu Portera;

~ unikanie konkurencji; w takim podejsciu mozna wyodrgbni¢ nastgpujace opcje:
podzial rynku w wyniku wyraznej dyferencjacji, wyszukiwanie i obrona nisz
rynkowych, porozumienia oraz pofaczenia prowadzace do dominacji lub mono-
polu;

ograniczenie konkurencji; polega na wprowadzaniu innowacji badz zawieraniu
porozumien z konkurentami, dotyczacych podziatu rynku, cen, poziomu pro-
dukcji; przejawem takiego podejscia moze by¢ kooperacja;

ignorowanie konkurencji; $wiadome dziatanie firmy tak, jak gdyby konkurencji
nie bylo [4, s. 59], cyt. za [6].

Analizujac dostepne opcje strategiczne i jednoczesnie obserwujac sytuacje na
polskim rynku, wydaje sie, iz mozna by zaryzykowac tezg, ze w przysztosci dla
wielu polskich matych i s$rednich, regionalnych przedsigbiorstw ciekawym strate-
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gicznym wzorcem zachowan moze by¢ unikanie konkurencji poprzez wyszuki-
wanie i obron¢ nisz rynkowych.

Wyszukiwanie i obrona nisz rynkowych jest to bezkonfliktowa opcja strate-
giczna, stosowana w giéwnej mierze przez nowe i/lub relatywnie male przed-
sigbiorstwa, ktére nie maja szans w otwartej konfrontacji z liderami rynkowymi.
Na rynku, ktéry osiagnat faz¢ dojrzatosci, mozna wyr6zni¢ dwa rodzaje konku-
rentéw. Dominujace znaczenie uzyskuje zazwyczaj kilka przedsigbiorstw wytwar-
zajacych znaczna czg$¢ produkceji. Tego typu przedsigbiorstwa obstuguja caty ry-
nek, osiagajac zyski gldwnie dzigki wysokim obrotom i niskim kosztom. Kilka
tych dominujacych firm jest z reguly otoczonych dosy¢ duza liczba przed-
sigbiorstw mniejszej wielkosci, wchodzacych w nisze rynkowe. Firmy niszowe
moga specjalizowac si¢ w produktach, rynkach lub moga dostosowywacé si¢ do
indywidualnych wymagan odbiorcow. Przedsigbiorstwa te, obstugujac w bardzo
dobry sposob swoje male rynki docelowe, sa w stanie uzyska¢ znacznie wyzsze
ceny i dzigki temu ich dziatalnos¢ staje si¢ rentowna [3, s. 339; 2, s. 125-126].

2. Nowe bazy konkurencyjnosci firm
w strategii zagospodarowywania nisz rynkowych

Aby jednak dziatania w nowo wyszukiwanych niszach rynkowych nie zakon-
czyly sie niepowodzentem, proby zagospodarowania tych ciekawych obszarow
rynku musza opiera¢ si¢ na dwoéch filarach. Po pierwsze, nisza nie moze by¢
ucieczka przed konkurowaniem jakoscia, wrgcz przeciwnie zagospodarowywanie
niszy musi by¢ ucieczka w jakosc¢.

Zalozenie drugie — produkt badZ usluga oferowane przez firm¢ dziatajaca w
niszy musza charakteryzowac si¢ oryginalnoscia, niepowtarzalnoscia. Tego bo-
wiem szuka dzi$ klient zmeczony i znudzony uniformizacja potrzeb (i co za tym
idzie, produktow oferowanych przez globalne korporacje), zaniepokojony tym, ze
zapomina si¢ o jego indywidualnosci — indywidualnych potrzebach, odczuciach itp.

J. Kay w swoich pracach wymienia cztery rodzaje zrédet przewagi konkuren-
cyjnej. Sa to:

— architektura, czyli relacje firmy z innymi podmiotami — dostawcami, konku-
rencja, klientami, jak rowniez pracownikami i ich organizacjami,

— reputacja, czyli sposob postrzegania firmy, jej wyrobéw i marek przez
otoczenie,

— innowacja, postrzegana jako zdolno$¢ firmy do tworzenia nowych technologii,
produktow, a takze, co wazne, sposoboéw dzialania na rynku i zarzadzania,

— zasoby strategiczne zaréwno o charakterze materialnym, jak i niematerialnym,

okreslajace zdolnos¢ firmy do tworzenia przewag obecnie i w przysztosci [8,

s. 294-295].
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W przypadku matych i srednich przedsigbiorstw dziatajacych regionalnie
ten wzorzec rozwoju moze przybiera¢ posta¢ pewnych szczegélnych baz konku-

rowania. Moga one by¢ takie, jak te przedstawione w tab. 1.

Tabela 1. Szczeg6lne bazy konkurowania matych i érednich regionalnych przedsiebiorstw

Bazal: Tradycja, reputacja

Baza 2: Innowacyjno$¢

Bazy 3 i 4: Zasoby
strategiczne, architektura

—tradycja, tradycyjne recep-
tury, technologia,
— patriotyzm lokalny

- innowacyjno$¢ (ciagle wprowa-
dzanie na rynek produktéw i
ustug nowych, niepowtarzalnych
opartych na wiasnych oryginal-
nych pomystach, posiadajacych
ceche oryginalnodci, wyjatko-
wosci,

—bliski kontakt z klientem
(osobista znajomosé¢ z kli-
entem),

—bardzo duza wiedza facho-
wa (posiadanie kadry spe-
cjalistbw z danej, waskiej
dziedziny)

—najwyzsza jako$¢ produktu (np.
pod wzglgdem smaku, zapachu,
wygladu)

Zrédlo: opracowanie wiasne,

Przyklady realizacji tak pojmowanej strategii niszy rynkowej juz widad,
rowniez w Polsce. Z pewnoscia przoduje w tego typu dziatalnosci handel. Jednym
z przykladow moze by¢ coraz szerzej znana, funkcjonujaca na rynku od kilku lat,
lubifiska firma zajmujaca si¢ sprzedaza wyselekcjonowanych gatunkow herbat. W
kilkunastu sklepach firmy, funkcjonujacych m.in. w Warszawie, Wroctawiu i
Poznaniu, sprzedawanych jest kilkadziesiat rodzajéw herbaty z ok. 200 plantacji na
calym $wiecie: od najprostszych, takich jak czarna herbata rosyjska, po najbardziej
ekskluzywne, takie jak chinska herbata cesarska, z matej majacej tylko kilometr
kwadratowy plantacji, nalezacej niegdys do rodziny cesarskiej. Do Europy trafia
jedynie 10 kg tych szlachetnych lisci. W tej dzialalnosci liczy si¢ nie tylko
wyjatkowos¢ produktu, ale rowniez wyjatkowos¢ procesu sprzedazy. Wspomniana
innowacyjnos¢ nie moze bowiem dotyczy¢ jedynie produktu, lecz rowniez samego
wizerunku firmy, formy sprzedazy, budowania relacji z klientem. Wazng role od-
grywa niewatpliwie bardzo dobre merytoryczne przygotowanie pracownikéw,
ktoérzy zanim rozpoczna pracg musza przejs¢ specjalistyczne szkolenie, podczas
ktorego ucza si¢ historii herbaty, sposobow jej parzenia czy specyfiki poszczegol-
nych rodzajow i plantacji. Niewatpliwie duze znaczenie dla budowy niepowtarzal-
nej atmosfery ma réwniez charakterystyczny egzotyczny wystrdj sklepow. Jest to
niezmiernie istotne, poniewaz dzisiaj klienci nie chca juz placi¢ wylacznie za naj-
bardziej nawet wyjatkowe produkty, liczy si¢ takze cala otoczka procesu
sprzedazy. Dzi§ zakupy staly si¢ ,misterium niezwyklosci, wizyta w innym
pigkniejszym $wiecie”. Odpowiedni wystrdj wngtrza powinien w tym pomoc. Co
ciekawe, firma nie tylko nie boi si¢ konkurencji hipermarketéw, chociaz sprzedaje
herbaty $rednio o 100% drozsze, lecz nawet z nimi wspotpracuje na zasadzie spe-
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cyficznej symbiozy. Wigkszosé sklepow firmy znajduje si¢ wlasnie w galeriach
handlowych hipermarketéw. Firma ciagle zwigksza swoje obroty, osiagajac np. w
2002 r. przychody ok. 4 min zt [7, s. 28].

Niewatpliwie to, co pozwala firmie rozwijaé sig i osiaga¢ sukces rynkowy, to
umiej¢tne operowanie niepowtarzalnoscia i oryginalnoscia, w tym sensie bgdac po
prostu innowacyjnym.

Innym podobnym przyktadem wykorzystania tego typu opcji moze by¢ wro-
ctawska firma specjalizujaca si¢ w sprzedazy mydta. Oczywiscie mydta robionego
recznie, z wykorzystaniem najwyzszej jakosci sktadnikéw, w duzym stopniu natu-
ralnych. Wiasciciele firmy podkreslaja, ze ich produkty nie zawieraja sktadnikow
pochodzenia zwierzgcego i nie sa na nich testowane. Produkty firmy wyrdzniaja sieg
niepowtarzalnym zapachem i wygladem, co jest szczegdlnie istotne w kontekscie
omawianego problemu. Wazne sa rowniez ich przewagi w podstawowych cechach
uzytkowych. Sa one efektem poszukiwan w dziedzinie aromaterapii, hydroterapii i
fitoterapii. Dodatkowo kazdy produkt jest oryginalnie, artystycznie pakowany
przez kompetentna i mita obstuge .

Produkty firmy sa sprzedawane w sklepach juz na pierwszy rzut oka nie-
zwyklych, kolorowych i pachnacych, bezposrednio oddzialujacych na zmysty.
Kilkadziesiat produktow firmowych jest oczywiscie duzo drozszych niz tradycyjne
produkty dostgpne w hipermarketach, lecz jest to niewatpliwie cena, jaka sie placi
za oryginalno$¢ [10]. Przyklad tej firmy kolejny raz potwierdza, iz szansa na
sukces matej firmy jest umiejgtne pielegnowanie wizerunku oryginalnosci i nie-
powtarzalnosci.

Realizacja strategii zagospodarowywania niszy rynkowej moze dotyczy¢ nie
tylko handlu. W naturalny sposob ta strategia jest zwiazana z dziafalnoscia
ustugowa. Przykladu moga dostarczy¢ rdzne firmy turystyczne oferujace nie-
standardowe, niepowtarzalne wyjazdy, idealnie dopasowane do potrzeb klienta lub
tez oferujace mu cos$ réwnie niestandardowego, a dodatkowo zupetnie odmiennego
od tego, co bylby w stanie sam sobie wymysli¢ (wyprawy w najbardziej odlegte i
egzotyczne miejsca, majace czesto wszelkie znamiona wypraw badawczych). W
taki sposob, bazujac na wyjatkowej oryginalnosci, dziata firma jednego z najbar-
dziej znanych polskich odkrywcow — Marka Kaminskiego. Poza oryginalnoscia i
wyjatkowoscia oferowanych wypraw, gwarancjg ich dobrego zorganizowania i
ogdlnie pojetej jakosci sa niewatpliwie znane nazwiska organizatoréw, wybitnych
specjalistow w swojej dziedzinie. Jedng z takich propozycji jest np. wyprawa psim
zaprzegiem przez Grenlandi¢. ,,Jej uczestnikdw czeka marsz przez wyspg Ammas-
salik z zaprzegami psimi, przejécie przez lodowiec, dotarcie do lodowej jaskini i
wybrzezy wyspy, zaktadanie obozéw i przygotowywanie positkéw, noclegi w
namiotach wyprawowych. Wyprawe zakonczy niespelna 2-dniowy pobyt w
Rejkjaviku, gdzie po trudach wedrowki odpoczaé bedzie mozna wsréd Blue La-
goon, gejzera Strokkur czy Gullfoss Waterfall” [9].
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Innym przyktadem takiej wyprawy moze by¢ North Pole Expedition 2004: w
tej ofercie przez Spitsbergen, Morze Arktyczne i dryfujaca stacj¢ polarna po-
prowadza che¢tnych dwaj polarnicy Marek Kaminski i Wojtek Moskal. Oczywiscie
tego typu wyprawy sg dostepne tylko nielicznym. Wystarczy wspomnie¢, ze koszt
udzialu jednej osoby w North Pole Expedition 2004 to 11 800 USD [9].

Cho¢ tego typu dziatania sq najlepiej widoczne w dziedzinie handlu (sklepow
takich jak omawiane powstaje w Polsce ok. 20 tys. rocznie), w innych branzach
réwniez stawia si¢ na oryginalnos¢ i wyjatkowosé. Ale nie tylko. Tak postrzegana
innowacyjnos¢ to bowiem nie jedyna mozliwa baza konkurowania w ramach niszy
rynkowej. Czasami dobra baza moze by¢ np. patriotyzm lokalny czy tradycyjna
technologia [2, s. 128-131].

Historia i tradycja staja si¢ dzi$ coraz cenniejszym biznesowym kapitatem.
Bombardowani reklamami nieznanych firm, marek i produktow, bedac pod nieu-
stannym naporem nowosci, Zyjac w wielkim po$piechu, szukamy ucieczki do tego,
co daje nam oparcie, poczucie bezpieczenstwa. Do tradycyjnych smakéw, do
Swiata poje¢ i marek zapamigtanych z dziecinstwa, czasami przekazywanych w
tradycji rodzinnej, majacych swojski, lokalny charakter [1, s. 52]. Proba wyko-
rzystania tej tendencji moga by¢ np. dziatania maltych i srednich podmiotow
dziatajacych w branzy browarniczej.

Niewatpliwie istnienie matych i srednich browarow nie miatoby wigksze)j racji
bytu, gdyby nie zidentyfikowanie ciekawej niszy rynkowej, czgsto skutecznie zaj-
mowanej przez tego typu przedsigbiorstwa. Ta czg¢$¢ rynku moze zosta¢ opisana
kilkoma cechami:

— pierwsza to wysoka jakos¢ produktu uzyskiwana dzigki tradycyjnym tech-
nologiom produkcji piwa, opartym na recepturach majacych setki lat, oraz sta-
ranny dobér surowcéw do produkcji piwa,

— druga to lokowanie produktu na rynku lokalnym (,rynek wokoét komina
browaru”), co umozliwia bliski kontakt z odbiorca,

— trzecia to wykorzystanie coraz silniejszego patriotyzmu lokalnego do tworzenia
marki sprzedawanego produktu.

Charakterystyczne dla tych jednostek gospodarczych jest niewatpliwie wyko-
rzystywanie przez nie tradycyjnej technologii produkeji piwa. Wigkszos¢ matych i
$rednich browardéw, nawet tych ktore powstaty od podstaw, produkuje bowiem
piwo w tradycyjnej technologii, inaczej niz wielkie browary produkujace piwa w
nowoczesnej technologii cisnieniowej. Z pewnoscia wielokrotnie wydluza to czas
trwania procesu technologicznego, jednak pozwala, co niezmiernie wazne w tego
typu dziatalnosci, uzyskaé niewspotmiernie lepsza, a kluczowa dla powodzenia
dziatalnosci jakosé piwa. Pozwala to jednoczesnie uniknaé olbrzymich kosztow
pozyskania nowoczesnej technologii. Browary te zazwyczaj posiadaja w swoim
portfelu produktow tzw. asa atutowego, o ktérym moéwia, ze jest jedyny i niepow-
tarzalny. Taki produkt jest swoista, wyjatkowa wizytowka podmiotu i jest poszu-
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kiwany na rynku (moze to by¢ np. oryginalne, tworzone wedlug wilasnej receptury
piwo ciemne).

Bardzo duze znaczenie dla powodzenia strategii zagospodarowywania tak zde-
finiowanej, charakterystycznej niszy, poza kwestiami tradycyjnej technologii, ma
specyficzny marketing, zmierzajacy do wyksztalcenia charakterystycznej marki:

— bazujacej na kwestiach tradycji,
— patriotyzmie lokalnym,
— wysokiej jakosci.

Wsréd dodatkowych dziatan w ramach takiej strategii wazne sa rowniez:

e dostgpnos¢ oferty (produkty lokalnych browaréw sg sprzedawane na sto-
sunkowo niewielkim geograficznie obszarze, za to w bardzo wielu punktach),
e dzialalnosé promocyjno-reklamowa, zarébwno na rynkach lokalnych, jak i kra-

Jjowych, sprowadzajaca si¢ do:

— aktywnego uczestnictwa w lokalnych wydarzeniach,
— sponsoringu inicjatyw lokalnych i krajowych,
— uczestnictwa w targach, prezentacjach piwnych itp. [2, s. 130-131].

Podobnym przykladem tego typu dziatafi moze byé préba wypromowania
mody na tradycyjne polskie nalewki. Choéby proba wypromowania nalewki lubel-
skiej. Lubelski Polmos stara si¢ dla swej nalewki zurawinowej o tytut produktu
regionalnego. Nalewka z zurawin jest oryginalnym produktem ziemi lubelskie;j.
Tradycja sporzadzania tego typu napitkow si¢gga w Polsce XIX wieku. Wtedy na-
lewki o roznych smakach krélowaly na polskich stotach. Wodka przyszta dopiero
pozniej, z zaborcami. Nasz kraj do tej pory nie moze si¢ pochwali¢ swoim orygi-
nalnym alkoholem, jak np. Francja szampanem. Lubelski Polmos jest przekonany,
ze nalewka zurawinowa znakomicie si¢ do tego nadaje. Jest produktem w stu pro-
centach naturalnym, od dziesigcioleci wytwarzanym w bitgorajskich domach. Lu-
belski Polmos jest obecnie jedynym producentem tego specjatu. Znawcy tematu
dodaja, ze choé na rynku jest wiele zurawinéwek, sa to jedynie wodki o smaku
zurawin. Nie moga si¢ rowna¢ z naturalnym smakiem i aromatem lubelskiego
napitku. Swieze zurawiny, zbierane gléwnie w okolicach Bilgoraja, zalewa si¢
alkoholem o odpowiedniej mocy. Nastgpuje proces maceracji, czyli tworzenia wy-
ciagu z owocdw, pachnacego i aromatycznego. Pézniej dostadza si¢ go i alkohol
lezakuje kilka tygodni, nastgpnie przelewany jest do oryginalnych butelek. Ma
32% alkoholu i pasuje, na kazda okazj¢. Popularyzacja takiego alkoholu ma wielki
wplyw na ksztattowanie kultury picia w Polsce [5].

3. Podsumowanie
Strategia wyszukiwania i penetracji niszy rynkowej staje si¢ obecnie ciekawa

droga rozwoju, zwlaszcza dla malych i srednich przedsigbiorstw dziatajacych re-
gionalnie. Opcja szczegdlnie interesujaca i dajaca duze mozliwosci wobec obser-
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wowanego juz od pewnego czasu, pewnego zniechgcenia klientdw uniformizacja,
jaka oferuja globalne korporacje obecne na §wiatowych rynkach.

Strategia ta bywa stosowana z powodzeniem w réznych rodzajach dziatalnosci:
od handlu, przez ustugi, nie omijajac dziatalnosci produkcyjnej. Wszedzie jednak
sukces jej stosowania zalezy od oparcia na ciekawie zdefiniowanej bazie, takiej jak
innowacyjnosé, zarowno produktu jak i sposobu dzialania firmy, oraz odwotanie
do tradycji czy patriotyzmu lokalnego, a wszystko to musi zosta¢ poparte naj-
wyzszg jakoscia. Realizacja strategii eksploatacji niszy rynkowej — w takim ujgciu
— nie jest bowiem z pewnoscia ucieczka od jakosci, lecz ucieczka w jakos$é,
wyjatkowos¢ i oryginalnos¢ [2, s. 132].
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MARKET NICHE AS AN ALTERNATIVE DEVELOPMENT STRATEGY
OF SMALL ENTERPRISES

Summary
The author in this article tries to show a possible basis of future grow for the small and middle

firms on the polish market. Points that a very good basis of competitiveness for that kind of firms
could be innovations (originality of products and models of business) and tradition, local patriotisms.
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