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Czynniki stymulacji rozwoju rynku
zywnosciowego

Wstep

Wspoiczesnie za najwazniejsze uwazane sa aktywa rynkowe, decydujace
o mozliwosci przetrwania i rozwoju przedsighiorstwa. Ma to szczegolne zna-
czenie w warunkach duzego nasycenia rynku zywnosciowego i potrzeby poszu-
Kiwania zrodet trwatej przewagi konkurencyjnej. Rynek zywnosciowy w Polsce
odpowiada modelowi konkurencji oligopolistycznej. Wykazuje wysoki poziom
koncentracji kapitatowej i produkcyjnej oraz charakteryzuje si¢ wysokim stop-
niem nasycenia popytu. Celem prezentowanego artykutu jest przedstawienie
roli i znaczenia aktywow rynkowych w stymulowaniu rozwoju przedsiebiorstw
przemystu spozywczego.

Znaczenie aktywow rynkowych w budowaniu przewagi
konkurencyjnej

Przewaga konkurencyjna definiowana jest jako forma wyrdznienia pod-
miotu na tle konkurencji, oparajac si¢ na unikatowych wartosciach tworzacych
atrakcyjnos¢ rynkowa tego podmiotu. Przewaga konkurencyjna podmiotu zalezy
od wartosci, ktére podmiot jest w stanie stworzy¢ dla swoich klientéw [Porter
1980].

Z punktu widzenia odbiorcy, przewaga konkurencyjna jest kategoria subiek-
tywna i 0znacza wyzsza sume wartosci oferowana przez dana instytucje finanso-
wa [Kotler 1994]. Przewaga konkurencyjna jest traktowana jako unikatowa po-
zycja przedsigbiorstwa na rynku, uzyskiwana dzigki oferowaniu takich samych
lub podobnych produktéw po nizszych cenach lub zr6znicowanych produktow
po wyzszej, mozliwej do zaakceptowania przez nabywcdéw cenie. Osiagnigcie
przewagi warunkuja czynniki zewngtrzne w stosunku do danego przedsigbior-
stwa. Przewaga konkurencyjna oznacza posiadanie przez podmiot kompetenciji,
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ktdre rdznia go od konkurencji i daja mu nad nia przewage. Model ten odwotuje

sie do koncepcji traktujacych przedsiebiorstwo jako zbior zasobow materialnych

i niematerialnych. Przewaga zatem wiaze si¢ z wewnetrznymi zdolnosciami pod-

miotu do wykorzystywania mozliwosci i przeciwdziatania zagrozeniom.
Warunki istnienia przewagi konkurencyjnej:

* nabywcy dostrzegaja réznice w istotnych cechach pomiedzy dana instytucja
a jej konkurentami,

» rdznice te sa bezposrednio rezultatem luki w wykorzystaniu mozliwosci do
wyrdznienia sig instytucji i jej konkurentow,

e zarGwno roznice, jak i luka sa trwate w dtuzszym okresie.

Wsrod zrodet przewagi konkurencyjnej mozemy wyroznié:
»  zasoby ludzkie,
e zasoby finansowe,
»  zasoby techniczne i organizacyjne,
e zasoby niematerialne.

Wspotczesnie coraz wigkszego znaczenia w budowaniu trwatej przewagi
konkurencyjnej nabieraja zasoby niematerialne, a wérdd nich wizerunek, jakos¢
postrzegana produktow.

Faza rozwoju rynku zywnosciowego w Polsce

Znaczenie aktywow rynkowych wzrasta wraz ze wzrostem ztozonosci ryn-
ku. Do czynnikdw okreslajacych poziom ztozonosci rynku zalicza sie:
» stopien nasycenia rynku,

» stabilnos¢ popytu,

* inwestycje kapitatowe,

* niskie bariery wejscia na rynek,
*  koniunkture rynkowa.

Na rynku zywnosciowym w Polsce wystepuje trwata tendencja procesow
konsolidacyjnych poprzez fuzje i przejecia przedsigbiorstw. Wspotczesny ry-
nek zywnosciowy w Polsce odpowiada modelowi konkurencji oligopolistycznej
[Szwacka-Mokrzycka 2012]. Cechy charakterystyczne tego modelu to:

» ograniczona liczba przedsigbiorstw,

» wysokie bariery wejscia (kapitatowe),

» silna wspotzaleznos¢ migdzy przedsiebiorstwami w zakresie budowania za-
ufania i decyzji cenowych,

* male znaczenie cen jako instrumentu konkurenciji,

» presjaw kierunku innowacji.
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O natezeniu rywalizacji wewnatrz sektora zywnosciowego decyduja:
Liczba i wielkosé przedsigbiorstw. W polskim przemysle spozywczym
wystepuje trwata tendencja do konsolidacji w wyniku dziatan integracyj-
nych, o charakterze wertykalnym (wstecz lub wprzod) lub horyzontalnym
(w obrebie tego samego ogniwa).

Zrbznicowanie przedsigbiorstw. W Polsce wystepuje relatywnie duze zr6z-
nicowanie firm pod wzgledem wielkosci i udziatu w rynku. Sa to zaréwno
przedsigbiorstwa uniwersalne (konkurujace za pomoca tych samych metod
i srodkéw), jak i o wyspecjalizowanym profilu dziatalnosci.

Roznorodnosé¢ oferowanych produktéw zywnosciowych. Wsrod czyn-
nikow wptywajacych na mozliwosci réznicowania produktéw zywnoscio-
wych szczegblne znaczenie maja ilos¢ elementéw produktu, istotne réznice
w preferencjach poszczeg6lnych grup klientow.

Stopien nasycenia rynku. Zréznicowany stopien nasycenia rynku produk-
tami zywnosciowymi ma wptyw na ksztatt i natezenie konkurencji na tym
rynku. Przedsigbiorstwa konkuruja bezposrednio ze soba o przejecie obec-
nych klientéw (na rynkach nasyconych — podstawowych), ale tez posrednio
0 pozyskanie nowych nabywcéw na rynku (na rynku produktow nowej ge-
neracji).

Postep technologiczny. Szybkie zmiany w technologii na rynku zywno-
sciowym przyczynity si¢ do pobudzenia proceséw innowacyjnych, a tym
samym kreacji nowych produktow na rynku, jak tez do zmiany sposobow
dystrybucji i promociji.

Decydujaca dla nasilenia rywalizacji na rynku produktow zywnosciowych

jest wielkos¢ i charakter barier wejscia. Do najwazniejszych nalezy tu zaliczyé:

1.

Ekonomig skali i zakres dziatania — wykorzystanie efektu skali w przemysle
spozywczym mozliwe jest dzieki rozwojowi i wdrazaniu nowych techno-
logii. Ponadto wzrost wielkosci sprzedazy i jej dywersyfikacja wptywa na
zmniejszenie poziomu ryzyka (roztozenie si¢ ryzyka na wigksza liczbg pro-
duktow).

Potrzeby kapitatowe — wystepuje istotne zréznicowanie poziomu obstu-
gi i dziatalnosci reklamowej przedsigbiorstw — nowo wchodzace na rynek
ponosza duze naktady kapitatowe na promowanie marki i przyciagnigcie
klientow lojalnych wobec innych przedsigbiorstw. Szczegdlna bariere na
tym rynku moze stanowi¢ renoma i zaufanie do firmy.

Zroznicowanie produktéw —wsrdd czynnikdw wptywajacych na mozliwosci
roznicowania produktow zywnosciowych szczegdlne znaczenie maja: liczba
elementdw produktu, istotne roznice w preferencjach poszczeg6inych grup
klientow.
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Wplyw aktywow rynkowych na stymulowanie rozwoju
przedsiebiorstw sektora spozywczego

W dobie globalizacji gospodarki swiatowej bardzo istotna role w funkcjono-
waniu przedsigbiorstwa odgrywaja aktywa rynkowe. W ostatnich latach wptyw
aktywow rynkowych na stymulowanie rozwoju przedsigbiorstwa stat si¢ istot-
nym przedmiotem badan ekonomicznych.

W niniejszym opracowaniu przedstawiono rodzaje aktywéw rynkowych,
ktore sa wykorzystywane przez przedsicbiorstwa przemystu spozywczego do
budowania przewag konkurencyjnych. Zatozono, iz im wigcej aktywow jest
wykorzystywane przez przedsigbiorstwa, tym lepsza osiagaja pozycje konku-
rencyjna.

Metodologia badan

Badania empiryczne dotyczyly wptywu aktywow rynkowych na stymulo-
wanie rozwoju przedsiebiorstw sektora spozywczego. Szerokie ujecie aktywow
ObEJmUje [Niestréj 1996]:

kategorie ksiegowo-bilansowe (wielkos¢ i struktura zasobéw kapitatowych

przedsigbiorstwa),

» kadre i system zarzadzania,

» aktywa okreslajace rynkowa pozycje przedsigbiorstwa (udziat w rynku,
atrakcyjnosc¢ i cenowe pozycjonowanie produktow, system dystrybucji i pro-
macji).

Przedmiotem zainteresowan w niniejszym artykule beda aktywa okreslajace
rynkowa pozycje przedsicbiorstwa. Obejmuja one nastepujace kategorie:

1. Udziat w rynku (ocena ilosciowa pozycji rynkowej przedsigbiorstwa, plano-
wanie celdw, kontrola marketingowa).

2. Atrakcyjnos¢ oferty:

» aktualne postrzeganie oferty firmy na tle konkurenciji,

» efektywnos¢ procesu tworzenia oferty (stopien rozpoznania potrzeb
rynku, intensywnosc¢ i formy realizacji polityki innowacyjnej, zdolnosci
produkcyjne, elastycznos¢ dziatania aparatu wytworczego).

3. Cenowa pozycje przedsigbiorstwa — ocena pozycji w kategoriach rynkowych
zalezy od cenowego segmentu rynku, na ktorym uplasowane sa produkty fir-
my. Cenowa struktura rynku obejmuje trzy segmenty:

* rynek gorny (ceny sa wyroznikiem jakosci oferty i renomy marki, wyz-
szy od konkurencji poziom cen moze swiadczy¢ o przewadze konku-
rencyjnej),
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* rynek sredni (ocena poziomu uzyskiwanych cen jest $cisle powiazana
z oceng jakosci oferty, wizerunkiem firmy i poziomem kosztow),

* rynek dolny (cena stanowi gtéwne zrédto przewagi konkurencyjnej fir-
my. Niski poziom cen to podstawowy atut firmy i element aktywow
rynkowych wzmacniajacy site ich rynkowego oddziatywania).

4. System dystrybucji. Wskazniki gestosci sieci dystrybucji to:

* numeryczny wskaznik dystrybucji (procentowy wskaznik udziatu licz-
by punktéw sprzedazy firmy w ogolnej sieci oferujacej asortyment tej
kategorii produktéw),

» wazony wskaznik dystrybucji (wage stanowi wielkos¢ obrotow — ilo-
sciowa lub wartosciowa).

Ocena jakosci funkcjonowania systemu dystrybucji wymaga tez stosowania
wskaznikOw sprawnosci rozwiazan logistycznych w obszarze dostaw. Mozna
wyrozni¢ nastepujace wskazniki sprawnosci:

»  $redni czas realizacji zamowien,

» wskaznik gotowosci dostawy,

*  $redni poziom zapasow.

5.  Aktywa promocyjne:

a) dotychczas stosowane instrumenty (analiza struktury instrumentéw pro-

mocyjnych),

b) ocena skutecznosci systemu promocyjnego:

» ocena ilosciowej wartosci rynkowego wizerunku firmy lub produk-
tu (odsetek nabywcow wiedzacych o istnieniu firmy, odsetek na-
bywcow przychylnie nastawionych do firmy, odsetek statych klien-
tow),

* ocena jakosciowej wartosci wizerunku (postrzeganie firmy, wywo-
tane skojarzenia z firma, zmiany postaw i nastawienia nabywcow
do firmy pod wptywem promocji).

Badania empiryczne przeprowadzono w latach 2009-2010. Dobor respon-
dentéw do badan byt celowy i zostat dokonany na podstawie nastepujacych kry-
teriow:

1) wielkos¢ przedsigbiorstwa — nalezace do grupy srednich przedsigbiorstw za-
trudniajacych od 51 do 250 pracownikdw,

2) zasieg dziatania — sprzedaz towarow i ustug zaréwno na rynku krajowym,
jak tez zagranicznym,

3) profil dziatalnosci przedsigbiorstwa — przedsiebiorstwa o zréznicowanym
profilu. Potowa przedsigbiorstw nalezy do sektora spozywczego, a druga
potowa do pozostatych branz, w tym budowlanej, meblarskiej, tekstylnej,
IT, produkcji opakowan maszyn i urzadzen dla przemystu,
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4) wdrozony system zarzadzania jakoscia 1SO 9001 lub 1SO 22000 w przedsig-
biorstwie od co najmniej trzech lat.

Badania empiryczne przeprowadzono za pomoca kwestionariusza ankiety,
ktory rozestano droga elektroniczna do 238 przedsiebiorstw zaréwno z branzy
spozywczej, jak i z pozostatych branz wybranych na podstawie doboru celo-
wego. Taki sposob pozyskania danych miat wskazaé¢ roznice wptywu aktywow
rynkowych na rozwoj przedsicbiorstw z branzy spozyweczej i pozostatych branz
w tym budowlanej, meblarskiej, tekstylnej, IT, produkcji opakowan maszyn
i urzadzen dla przemystu. Badaniami objeto osiemdziesiat piec¢ przedsigbiorstw,
z czego czterdziesci dwa (49,41%) nalezaty do branzy spozywczej, a czterdziesci
trzy (50,59%) do pozostatych branz.

Przedsiebiorstwa, ktore ostatecznie zostaty objete niniejszymi badaniami,
mozna okresli¢c mianem przedsicbiorstw migdzynarodowych (prowadzacych
dziatalnos¢ zaréwno na rynku krajowym, jak tez zagranicznym).

Do analizy zebranego w toku badan materiatu empirycznego postuzyt dwu-
seryjny punktowy wspétczynnik zbieznosci dwoch cech, ktéry stosowany jest
zazwyczaj, gdy jedna ze zmiennych (jakosciowa) jest dychotomiczna, druga zas
wyrazana w skali metrycznej. W artykule podziatem dychotomicznym objgto
przedsiebiorstwa z branzy spozywczej oraz z pozostatych branz.

Wz6r na dwuseryjny punktowy wspoétczynnik zbieznosci dwoch cech ma
nastepujaca posta¢ [Sobczyk 2001]:

Ipbis = Xps(x)xq
gdzie:
X, — srednia arytmetyczna cechy mierzalnej w pierwszej klasie nominalnej,
Xy — srednia arytmetyczna cechy mierzalnej w drugiej klasie nominalnej,
s(x) — odchylenie standardowe wszystkich wartosci cechy mierzalnej,
p - stosunek liczby wartosci pomiarowych w pierwszej klasie nominalnej do

0golnej liczby tych pomiaréw (n),

q - stosunek liczby wartosci pomiarowych w drugiej klasie nominalnej do

0golnej liczby tych pomiaréw (n).

Wyniki i dyskusja

Ponizej przedstawiono wyniki badan okreslajace wptyw aktywow rynko-
wych na stymulowanie rozwoju przedsigcbiorstwa. Wyniki przedstawione w ta-
beli 1 dotycza ogétu przedsigbiorstw.
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Z danych zaprezentowanych w tabeli 1 wynika, iz najwigkszy wplyw na
sty-mulowanie rozwoju przedsiebiorstwa ma lojalnos¢ klientéw. W dalszej ko-
lejnosci badane przedsicbiorstwa jako istotne aktywa rynkowe wskazaty: jakosé
obstugi, wizerunek firmy, doswiadczenie na rynku. Aktywa te sa scisle zwigza-
ne z postrzeganiem firmy na rynku i maja one charakter niemierzalny [Szwac-
ka-Mokrzycka 2006]. Dopiero w dalszej kolejnosci badane przedsigbiorstwa
wskazaty aktywa, ktore mozna okresli¢c mianem mierzalnych i materialnych. Sa
one zwiazane ze sfera ekonomiczna funkcjonowania przedsicbiorstwa. Naleza
do nich: redukcja kosztow, cena i jakos¢ produktow wzmocniona certyfikata-
mi. Najrzadziej jako istotne aktywa byty wskazywane natomiast innowacje pro-
duktowe, innowacje technologiczne i kapitat intelektualny (tab. 1). Taki rozktad
odpowiedzi prowadzi do wniosku, iz firmy zbyt mato inwestuja w sfere badaw-
czo-rozwojowa, lub nie umieja wykorzysta¢ jako aktywu rynkowego kapitatu
intelektualnego, jakim sa wyksztatceni pracownicy, prawa patentowe czy za-
strzezone wzory przemystowe.

Powyzej wskazano na aktywa rynkowe, ktére w najwiekszym stopniu we-
dtug badanych przedsigbiorstw wptywaja na stymulowanie rozwoju przedsie-
biorstwa. W dalszej czesci dokonano szczegdtowej analizy zebranych danych
z uwzglednieniem podziatu na zrédta jego pozyskania, a wiec czy pochodzi on od
przedsigbiorstw z branzy spozywczej, czy tez przedsighiorstw nalezacych do in-
nych branz. Do okreslenia zaleznosci miedzy rodzajem prowadzonej dziatalnosci
a wptywem aktywow rynkowych na stymulowanie rozwoju przedsigbiorstw wy-
brano dwuseryjny punktowy wspoétczynnik zbieznosci dwoch cech [Miara 2012].

Tabela 1
Whplyw aktywow rynkowych na stymulowanie rozwoju przedsiebiorstwa [%]
Brak Mat Sredni Duz Bardzo

Aktywa rynkowe wplywu wp’ry?//v wpltyw wp’ryzv duzy wptyw
Cena 3,53 12,94 21,18 16,47 45,88
Jako$¢ produktow 1,18 3,53 17,65 34,12 43,53
Innowacje produktowe 14,12 14,12 20,00 27,06 24,71
Innowacje technologiczne 27,06 23,53 16,47 20,00 12,94
Redukcja kosztow 1,18 5,88 27,06 18,82 47,06
Dystrybucja 12,94 18,82 20,00 21,18 27,06
Kapitat intelektualny 3,53 21,18 28,24 22,35 24,71
Wizerunek firmy 0,00 0,00 21,18 25,88 52,94
Wizerunek marki 25,88 16,47 17,65 18,82 21,18
Doswiadczenie na rynku 1,18 1,18 11,76 35,29 5,59
Jakos¢ obstugi 0,00 3,53 21,18 22,35 52,94
Lojalnos¢ klientow 0,00 1,18 1,18 23,53 74,12

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wspdtczynnika tego uzywa sie najczesciej, gdy jedna z cech to cecha dychoto-
miczna, druga natomiast wyrazona jest w skali metrycznej.

Z danych zawartych w tabeli 2 wynika, iz wystepuje istotna zaleznosé¢
migdzy rodzajem prowadzonej dziatalnosci a aktywami rynkowymi w dwdch
przypadkach. Pierwszym z nich jest ,,wizerunek marki”, dla ktérego obliczono
wspotczynnik na poziomie 0,8112. Po giebszej analizie danych zebranych pod-
czas badan ustalono, iz wizerunek marki jest priorytetowym aktywem rynko-
wym stymulujacym rozwoj przedsicbiorstwa z branzy spozywczej, co zostato
zaprezentowane w tabeli 3.

W $wietle uzyskanych wynikéw mozna uznaé, ze badane przedsigbiorstwa
z branzy spozywczej, w odroznieniu od przedsiebiorstw z pozostatych branz,
w duzej mierze oferuja swoje produkty na rynku detalicznym. W sytuacji, w kto-
rej wiele produktow w ramach pewnej kategorii posiada podobne parametry
jakosciowe, w ksztattowaniu strategii marketingowych na rynku detalicznym
przywiazuje si¢ duza wage do marki, ktora moze stac si¢ wartoscia wyrdzniajaca

Tabela 2
Wartos$¢ dwuseryjnego punktowego wspotczynnika zbieznosci
Aktywa rynkowe Warto$¢ wspoétczynnika
Cena 0,0384
Jako$¢ produktow -0,0724
Innowacje produktowe —0,0144
Innowacje technologiczne -0,1128
Redukcja kosztow 0,0011
Dystrybucja 0,5406
Kapitat intelektualny —-0,0955
Wizerunek firmy 0,1940
Wizerunek marki 0,8112
Doswiadczenie na rynku —0,1045
Jakos¢ obstugi 0,0777
Lojalnos¢ klientow 0,0241

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 3

Whplyw wizerunku marki na rodzaj prowadzonej dziatalnosci [%)]

Profil Brak Maty Sredni Duzy Bardzo duzy
dziatalnosci wplywu wplyw wptyw wplyw wplyw
Spozywczy 11,9 14,29 23,81 21,43 28,57
Pozostaty 39,53 18,6 11,63 16,28 13,95

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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produkt. Nie oznacza to, iz wizerunek firmy jest mniej istotny dla firm z branzy
spozywczej. Jest on tak samo istotny jak dla przedsiebiorstw z pozostatych branz,
0 czym $wiadczy wartos¢ dwuseryjnego punktowego wspoétczynnika zbieznosci
dwaoch cech (0,1940). Wartos¢ ta wskazuje, iz nie ma zaleznosci miedzy rodza-
jem prowadzonej dziatalnosci a wizerunkiem firmy jako aktywem rynkowym
stymulujacym rozwoj przedsicbiorstwa (tab. 3).

Drugim z aktywdw rynkowych, ktéry mozna uzna¢ za istotny, jest ,,dystry-
bucja” (wartos¢ wspotczynnika 0,5406). W swietle danych zaprezentowanych
w tabeli 4 mozna stwierdzi¢, iz podobnie jak w przypadku ,,wizerunku marki”,
przedsigbiorstwa z branzy spozywczej w wigkszym stopniu niz pozostate wyko-
rzystuja dystrybucj¢ do budowania przewagi konkurencyjnej.

Tabela 4

Whplyw dystrybucji na rodzaj prowadzonej dziatalnosci
Profil . . . Bardzo duzy
dziatalnosci Brak wptywu | Maly wptyw | Sredni wpltyw | Duzy wptyw wplyw
Spozywczy 7,14 9,52 26,19 28,57 28,57
Pozostaty 18,6 27,91 13,92 13,95 25,58

Zrédio: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jak juz zostato powiedziane, przedsiebiorstwa z branzy spozywczej biorace
udziat w badaniu w wigkszym stopniu niz przedsicbiorstwa z innych branz an-
gazuja sie na rynku detalicznym. Na rynku tym wybor odpowiednich kanatow
dystrybucji czesto decyduje o porazce lub sukcesie. W przypadku firm, ktore nie
oferuja swoich produktéw na rynku detalicznym, dystrybucja jest mniej istotna,
gdyz odbywa sie ona zazwyczaj bez zadnych posrednikéw, a towar jest dostar-
czany bezposrednio z magazynu producenta do klienta.

Zakonczenie

W warunkach duzego nasycenia rynku zywnosciowego istnieje potrzeba po-
szukiwania zrodet trwatej przewagi konkurencyjnej. Wspoétczesnie za najwaz-
niejsze uwazane sa aktywa rynkowe, decydujace o mozliwosci przetrwania i roz-
woju przedsigbiorstwa. Rynek zywnosciowy w Polsce wykazuje wysoki poziom
koncentracji kapitatowej oraz produkcyjnej i charakteryzuje sie wysokim stop-
niem nasycenia popytu. Z przeprowadzonych badan wynika, ze wiodace znacze-
nie w budowaniu trwatych przewag konkurencyjnych na rynku zywnosciowym
odgrywaja aktywa niematerialne, a w szczegolnosci wizerunek.
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Relatywnie mate znaczenie w budowaniu trwatej przewagi konkurencyj-
nej na rynku zywnosciowym maja innowacje produktowe. Przedsigbiorstwa
wprowadzajace nowe produkty tylko przez krétki czas czerpia dodatkowe zyski
z powodu wysokiej dynamiki proceséw nasladowania i dyfuzji innowacji.
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Factors stimulating the development of the food market

Abstract

Nowadays, marketable assets that determine the survival and development
of enterprises are seen as the most important factors of development. This is par-
ticularly important in a highly saturated food market, where there is a strong need
to find sources of constant competitive advantage. The purpose of the present ar-
ticle is to present the role and importance of marketable assets in stimulating the
development of food industry companies. The paper begins with the presentation
of the types of marketable assets and their role in building constant competitive
advantage on the food market. In the second part the results of surveys conducted
among enterprises of the food industry are presented; basing on these, the authors
determine the companies’ priorities in the use of assets aiming at stimulating
their development.



