ZESZYTY NAUKOWE

. MALOPOLSKIEJ
WYZSZEJ SZKOLY EKONOMICZNEJ
W TARNOWIE

ZESZYT 4
PRACE KATEDRY MARKETINGU

POD REDAKCJA
JOZEFY FAMIELEC

TARNOW 2001



KOMISJA SENACKA DO SPRAW NAUKI I WYDAWNICTW

Jozefa Famielec, Lidia Matuszewska,
Jan Siekierski (przewodniczacy), Anna Wojtowicz

Recenzent: dr hab. Wiestaw Waszkielewicz, prof. ndzw. MWSE

ADRES REDAKCJI

Matopolska Wyzsza Szkota Ekonomiczna w Tarnowie
33-100 Tarnéw, Rynek 9

Streszczenia na jezyk angielski ttumaczyta: Marta Gorak-Koped

Redaktor: Anna Stradomska-Bialic

© Copyright by
Matopolska Wyzsza Szkota Ekonomiczna w Tarnowie
Tarnow 2001

Printed in Poland



Wydawnictwo Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie
Tarnow 2001

Wydanie I; ark. wyd. 11,50; ark. druk. 11,00; naktad 350 egz.

Skfad komputerowy: ,,MarDruk” — Marcin Herzog
ul. Swigtokrzyska 12/511, 30-015 Krakow

Druk i oprawa: Drukarnia Uniwersytetu Jagiellonskiego
ul. Czapskich 4, 31-110 Krakow, tel./fax 422-59-41






Spis tresci

Jozera FamieLEc: Stowo wstepne .

Kierunki rozwoju strategii marketingowych polskich
przedsiebiorstw

ANDRZE] SZROMNIK: [nwestycje zagraniczne w miastach i regionach — gtéwne ko-
rzysci oraz ich uwarunkowania . e .

Jozera FAMIELEC: Rynkowe uwarunkowania strategii rozw0]0wych malych i sred—
nich przedsigbiorstw .

Maria Pronka: Rozwdj orientacji marketmgowe] polsklch bankow .

JoLaNTA STANIENDA: Rynkowe przestanki dziatan restrukturyzacyjnych wybranego
przedsigbiorstwa regionu tarnowskiego .

RENATA ZaBA: Specyfika marketingu ustug .

Rozwdj i zastosowanie nowych instrumentow
marketingowych w réznych sektorach gospodarki

Jan SiExiErskr: Wybor koncepcji marketingowej w przemysle spozywezym na
przyktadzie wybranych przedsiebiorstw . . Co

Jabwica BerBekA: Oddziatywanie reklamy na rynkowe zachowama konsumentow

Recina Kuivkowska: Polacy i reklama w latach dziewieédziesigtych

Stantseaw CiesLa: Marketing bezposredni w teorii i praktyce przedsigbiorstwa
przemystu spozywczego . . . .

WeaADYsEaw SzCzEPANKIEWICZ: Logistyczna koncepqa obslugl kllenta ]ako czynmk
ksztattowania przewagi konkurencyjnej firmy

Oddziatywanie marketingu na inne dziedziny wiedzy
o przedsiebiorstwie

MatrGorzata Roczniak-Witkowska: Marketingowa i etyczna ocena przedsigbior-
stwa na przyktadzie wybranego przedsiebiorstwa telekomunikacyjnego

Apam FiGieL: Wplyw etnocentryzmu konsumenckiego na ksztattowanie miedzyna-
rodowych strategii marketingowych

Materiaty. Informacje. Odczyty

Ewa Masewska: Use of the Internet in Teaching English to Business Students
Staniseawa Proc¢: Podpis cyfrowy a bezpieczenstwo gospodarki elektronicznej .

Summaries

21
31

51
63

73
81
91
103

113

127

143

151
161

171



Table of Contents

Jozera FamieLec: Foreword .

Development Directions of the Marketing Strategies in
Polish Enterprises

ANDRZEJ SZROMNIK: Foreign Investments in Towns and Regions. Main Advantages
and Their Conditions . .

Jozera FamiELEC: Marketing Condltlons for the Development Strategles of Small
and Medium Companies . . .

Maria Pronka: Development of the Marketlng Orzentatzons of Polzsh Banks .

JoLaNTA STANIENDA: Market Conditions for Restructurisation Activities of a Se-
lected Enterprise from Tarnow Region . .

RENATA ZABA: Marketing of Services — Characterlstzcs

Development and Aplication of the New Marketing
Tools in Various Industries

Jan Siekierski: Selection of the Marketing Concept in the Food Industry on the
Example of the Chosen Companies

Japwica BErBEkA: The Impact of Advertising on Consumers Behavzour on the
Market

ReciNA KLIMKOWSKA: The Poles and Advertzszng in the Nznetzes

Staniseaw CiesLa: Direct Marketing in the Theory and Practice of the F ood In-
dustry Company . . . .

WEADYSEAW SZCZEPANKIEWICZ: Logzstlc Concept of the Customer Servzce asa F ac-
tor of Forming the Competitive Advantage of a Company .

Marketing Impact on Other Fields of Corporate Studies

MatrGorzata Roczniak-Witkowska: Marketing and Ethical Assessment of an En-
terprise on the Example of the Selected Telecommunication Company

Apawm FiGieL: The Influence of Consumer Ethnocentrism on the Development of
the International Marketing Strategies .

Materials. Information. Lectures

Ewa Masewska: Use of the Internet in Teaching English to Business Students
Staniseawa Proc: Electronic Signature and the Security of Electronic Economy

Summaries

21
31

51
63

73

81
91

103

113

127

143

151
161

171



Stowo wstepne

Oddajemy Czytelnikom drugi juz Zeszyt Naukowy przygotowany przez pra-
cownikoéw 1 wspodtpracownikow Katedry Marketingu. Problematyka artykutow jest
roznorodna, ale wszystkie one wskazuja na nowe zjawiska w stosowaniu regut
marketingowych w zarzadzaniu przedsigbiorstwami roznych sektoréw gospodarki.
Ich tre$¢ pozwala wydzieli¢ trzy nurty w tym zakresie:

I. Kierunki rozwoju strategii marketingowych przedsigbiorstw,

II. Rozw¢j i zastosowanie nowych instrumentéw marketingowych w réznych
sektorach gospodarki,

III. Oddzialywanie marketingu na inne dziedziny wiedzy o przedsigbiorstwie.

Najliczniejsza grupa artykuléw poswigcona jest pierwszemu nurtowi i obejmu-
je problemy rozwoju inwestycji zagranicznych w miastach i regionach, w tym
takze w ich przedsigbiorstwach (Andrzej Szromnik), strategii rozwoju matych
przedsigbiorstw, ktore sg sposobem na rozwigzanie wielu wspodtczesnych proble-
mow podazowo-popytowych (Jozefa Famielec), rozwoju orientacji marketingowe;j
wspotczesnych bankéw w dobie ich konsolidacji i migdzynarodowej konkurencji
(Maria Ptonka), koniecznych dostosowan restrukturyzacyjnych przedsigbiorstw do
wymogdw rynku lokalnego (Jolanta Stanienda) oraz uwarunkowan rozwoju sekto-
ra ustug jako waznej oferty tradycyjnych produktéw i towarow (Renata Zaba).

Artykuty z drugiego nurtu problemow dotycza wyboru koncepcji marketingo-
wej (Jan Siekierski) oraz najpowszechniejszych obecnie instrumentéw marketin-
gowych, to jest reklamy (Jadwiga Berbeka oraz Regina Klimkowska), marketingu
bezposredniego (Stanistaw Ciesla), a takze logistycznej obstugi klientow (Wtady-
staw Szczepankiewicz).

W artykutach z trzeciego nurtu podjeto nieliczne, ale bardzo istotne problemy
oddziatywania przedsigwzig¢ marketingowych na etyczny wymiar przedsigbior-
stwa (Matgorzata Roczniak-Witkowska) oraz na kultur¢ i preferowane przez kon-
sumentéw wartosci, a takze zwigzek kultury z miedzynarodowa konkurencyjno-
$ciag (Adam Figiel).

Autorami artykutow sg wyktadowcy przedmiotéw specjalizacji marketingowe;j
MWSE w Tarnowie, w tym kadra asystencka, profesorowie wspomagajacy proces
dydaktyczny Katedry Marketingu, a takze jedna z absolwentek Podyplomowych
Studiéw Zarzadzania i Marketingu MWSE, prowadzonych w gtownej mierze
przez pracownikéw Katedry Marketingu.

Mamy nadzieje, ze lektura publikacji przydatna begdzie w ksztalceniu studen-
tow 1 pracy nauczycieli akademickich zajmujacych si¢ problematyka marketingu,
ktory obecnie przenika wszystkie dziedziny wiedzy.

Jozefa Famielec






KIERUNKI ROZWOJU STRATEGII MARKETINGOWYCH
POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW

ANDRZEJ SZROMNIK

Inwestycje zagraniczne w miastach i regionach
— gtdéwne korzyséci oraz ich uwarunkowania

1. Inwestycje bezposrednie za granica przejawem integraciji
i wspéldzialania miedzynarodowego

W warunkach szeroko rozumianej liberalizacji migdzynarodowych kontaktow
gospodarczych szczegodlnego znaczenia nabierajg te ich formy, ktére opierajg sig¢
nie tylko na przeptywach informacji, dobr materialnych czy osob, ale rowniez na
przeptywach $§rodkow finansowych oraz towarzyszacych im czgsto
przeplywach technologii, idei oraz projektow. Swobodne, wielokierun-
kowe przemieszczenia kapitatu finansowego i rzeczowego w skali Swiata staty si¢
w ostatnich latach immanentng cecha migdzynarodowej wspolpracy krajow oraz
ich grup, cecha rozwoju proceséw gospodarczych okreslang jako ich internacjona-
lizacja.

Kapitatowe formy kontaktdow migdzynarodowych obejmuja cata game roz-
wigzan instytucjonalnych, odpowiadajacych z jednej strony percepcji ryzy-
ka w kraju partnerskim, a z drugiej wysoko$ci poniesionych tam kosz-
téw organizacyjnych, handlowych i infrastrukturalnych.

Stopien ryzyka oraz wysoko$¢ poniesionych kosztow wejscia na dany rynek
stanowig dwa wzajemnie ograniczajace si¢ obszary, dwa ogdlne kryteria wyboru
formy internacjonalizacji wzajemnie si¢ wykluczajace. W zaleznoS$ci
od oceny stopnia ryzyka mig¢dzynarodowe kontakty gospodarcze mig¢dzy krajami
przyjmuja forme:

— wymiany handlowej (import — eksport),

— sprzedazy technologii,

— umow menedzerskich,

— przeptywéw kapitalu finansowego,

— przeplywow inwestycji ($rodki finansowe + dobra rzeczowe).

W warunkach duzego stopnia zagrozenia realizacji zalozonych celow ekono-
micznych w wigkszo$ci przypadkdéw kontakty gospodarcze z krajem wysokiego
stopnia ryzyka ograniczajg si¢ do jednorazowych transakcji handlo-
wych — eksportu w formie bezposredniej lub z udzialem posrednika. Jednora-
zowe transakcje sprzedazy wykluczaja zawigzywanie trwalszych kontaktow for-
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malnych z partnerem zagranicznym. Rozliczane sg one i oceniane jednostkowo,
a kazda kolejna wyeksportowana partia towaroOw jest elementem ,skokowej”
struktury dwustronnych wiezi i wspoéldziatania miedzy partnerami przy najniz-
szym zaangazowaniu wtasnych $rodkow finansowych.

Umowy franchisingowe i menedzerskie sa typowymi formami
internacjonalizacji dziatalno$ci gospodarczej w sytuacji znacznie mniejszego ry-
zyka oraz ograniczonego zaangazowania ludzi i $rodkéw w realizacje nowych
przedsigwzig¢ za granica. W rezultacie dochodzi do przeptywu technologii oraz
kwalifikowanego personelu do kraju docelowego.

Niewatpliwie najwigksze znaczenie dla ksztattowania dtugofalowych, trwatych
wiezi dwustronnych maja wszelkie formy powigzan kapitatowych, w tym zwtasz-
czainwestycje bezpos§rednie za granicg. Ta forma internacjonaliza-
cji dziatalnosci polega w praktyce na podejmowaniu przedsigwzig¢ budowlano-
-inwestycyjnych za granicg (niekiedy jest to warunek tworzenia nowego przedsig-
biorstwa) lub tez na zakupie funkcjonujacego juz przedsigbiorstwa, jego czesci
organizacyjnej czy technologicznej. Bezposrednie inwestycje kapitalowe sg ty-
powa forma rozwoju przedsigbiorstwa w skali migdzynarodowej, w ktorych pod-
stawowe znaczenie odgrywaja spotki z udziatem kapitatu zagra-
nicznego typu joint venture.

2. Inwestycje zagraniczne — uwarunkowania procesu
decyzyinego w przedsiebiorstwie inwestycyjnym

Decyzja o podjeciu wspotpracy kapitatowej z partnerem zagranicz-
nym lub w pelni samodzielnej dziatalno$§ci gospodarczej za
granica jest ztozonym ciggiem zdarzen w zmiennych i réznorodnych warun-
kach otoczenia spotecznego, finansowo-ekonomicznego, prawnego i technologicz-
nego. Stwierdzenie to dotyczy zwlaszcza proceséw inwestowania w duzej skali,
zorientowanych dlugofalowo, opartych na szerokich i wielorakich ocenach efek-
tywnosci catego przedsigwzigcia. Ogodlnie rzecz biorac, decyzja inwestora
jest wypadkowa nastgpujacych grup czynnikow warunkujacych jego
ostateczny sukces:

— wlasne motywy inwestowania za granica (internacjonalizacji firmy),

— zagraniczne (zewngtrzne) stymulanty inwestowania za granicg — szanse I,

— krajowe (wewngetrzne) stymulanty inwestowania za granicg — szanse I,

— krajowe (wewngetrzne) destymulanty podejmowania inwestycji zagranicz-
nych — zagrozenia I,

— zagraniczne (zewngtrzne) destymulanty internacjonalizacji firmy — za-
grozenia II.

Oznacza to, ze wlasne racje 1 oceny inwestora w warunkach celowego i1 $wia-
domego oddziatywania krajowych i zagranicznych osrodkéw promocji o zasiggu
(migdzynarodowym) sg ,,wzmacniane” lub ,,0stabiane” argumentacjg dodatkowa.
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Ostateczna decyzja zapada wigc w zaleznosci od wyniku specyficznego bilansu
,za~ i ,przeciw’, czyli rezultatu wzajemnego neutralizowania si¢ ,,szans” i ,,za-
grozen” dla potencjalnego biznesu na rynkach zagranicznych.

Rachunek wzglgdnie obiektywnych argumentéw decyzyjnych skorygowany
bywa takze oddzialywaniami czynnikow subiektywnych, a nawet osobi-
stych decydentow. Chociaz z reguly maja one znaczenie uzupetniajace, to jednak,
jak pokazuja znane przypadki matych i $rednich firm, niekiedy wtasnie one osta-
tecznie ksztattuja decyzje przedsigbiorcéw. Decyzja o podjgciu dziatalnosci gospo-
darczej za granica w kazdym przypadku winna wynikaé z filozofii przedsigbiorstwa
oraz odpowiedniej hierarchii celow przyjetych i realizowanych przez firmg.

Motywy, jakimi kieruja si¢ przedsigbiorstwa w internacjonalizacji swojej
dziatalnosci, podzieli¢ mozna na motywy aktywne — podejmowane samo-
dzielnie i zwigzane z realizacja planéw oraz zalozen, zwlaszcza o charakterze
strategicznym, oraz motywy reaktywne, bgdace efektem wymuszen oraz
nacisku bezwtadu réznych czynnikow i instytucji (podziat za: Czinkota, Rivoli,
Ronkainen 1989):

Tabela 1

Motywy internacjonalizacji przedsigbiorstwa (wg: Czinkota i in. 1989, Ball/McCulloch 1990
i Axell 1991)

Czinkota 1 in. Ball/McCulloch Axell

Motywy aktywne

— wazrost zyskow

— filozofia przedsigbiorstwa | — wzrost zysku i sprzedazy |— mozliwosci pokrycia kosz-
tow ogodlnych

— gospodarowanie zoriento- |— zdobycie nowych rynkéw |— wyréwnanie wahan sezo-
wane na zysk nowych

— mozliwo$¢ dysponowania | — udzial w korzysciach — tworzenie nowych rynkow,
doskonatymi produktami z tytutu wspolnot, blokow powtoérzenie zamowien
(surowcami) i porozumien gospodar-

czych

— przewaga technologiczna — szybszy wzrost rynku — kompensacja spadku sprze-
(korzysci technologiczne) (sprzedazy) za granica dazy na rynku krajowym

— przewaga informacyjna — wigkszy potencjal wzrostu |— wzrost wydajnosci

(dynamika rynku)

— korzysci podatkowe — korzysci z tytulu rozsze- |— wzrost zdolno$ci konku-
rzonych mozliwosci komu- rencyjnych
nikacyjnych
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Czinkota 1 in.

Ball/McCulloch

Axell

Motywy reaktywne

— nacisk konkurencji (oba-
wy)

— redukcja kosztéw produk-
cji 1 zbytu

— korzystanie z ulg podatko-

wych

— nadprodukcja

— ochrona krajowego rynku
zbytu

— wydhuzenie ,,cyklu zycia

produktow”

— znizkowe tendencje sprze-
dazy krajowej

— korzystanie z dogodniej-
szych czynnikéw produk-
cyjnych za granica

— korzysci z tytutu pra-

widtowego rozplanowania
eksportu w czasie (np.
eksport w warunkach
spadku kursu waluty kra-
jowej)

— nadwyzka potencjatu wy-
tworczego

— przezwycigzenie deficytu
dewizowego w krajach do-
celowych

— nasycenie rynku krajowego

— produkcja ,,dla zagranicy”
przez kontrahentow

— blisko$¢ do klientow
1 portow

— zdobycie rynku o duzej
pojemnosci

— dostep do surowcow
w krajach docelowych

— nabycie technologii i sys-
temOw zarzadzania

— geograficzna dywersyfika-
cja

— przerzucenie si¢ na rynki
o duzej stabilnosci poli-
tycznej

Waga decyzji o inwestowaniu za granica dla przedsigbiorstw, ich aktualnej
1 przysziej efektywnosci rynkowej powoduje, ze jest ona poprzedzona
zmudnymi analizami, poré6wnaniami oraz symulacjami moz-
liwego rozwoju sytuacji w warunkach oddziatywania zespotu znanych i jedynie
przewidywanych elementéw otoczenia.

Odpowiedni algorytm decyzyjny w uktadzie modelowym sktada si¢
z nastgpujacych etapow (faz decyzyjnych):

— ocena wtlasnych zasobow oraz mozliwosci rozwoju strategicznego,

— studia informacyjne potencjalnych rynkow zagranicznych (warunki formal-
noprawne, rynkowe, ekonomiczne, surowcowe, spoteczne, polityczne, technolo-

giczne itp.),
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— analizy pordwnawcze zalet 1 wad poszczegolnych rynkow zagranicznych,

— analizy poréwnawcze wybranych cech atrakcyjnosci rynku krajowego i za-
granicznego,

— wybdr konkretnego kraju docelowego inwestowania (w tym sektora gospo-
darki),

— wybor formy oraz skali inwestycji za granica,

— wybdr wlasciwego regionu i rejonu jednostki osadniczej dla zlokalizowa-
nia inwestycji w okreslonym kraju,

— wybor partnera — firmy zagranicznej do wspolnego przedsigwzigcia,

— negocjacje i wybor formalnoprawnej koncepcji nowej firmy,

— negocjacje i wybor finansowo-ekonomicznych warunkéw organizacji firmy
za granica oraz ewentualnego wspotdziatania z partnerem,

— rejestracja 1 uruchomienie przedsi¢biorstwa za granica,

— analiza oraz ocena efektywno$ci inwestycji zagraniczne;j.

Mechanizm decyzyjny inwestowania za granica (internacjonalizacji przedsig-
biorstwa), zgodnie z dotychczasowymi wyjasnieniami, musi uwzgledniaé zespot
zalozen wstgpnych, traktowanych jako pewne, czyli zbidér powszechnie
akceptowanych i uznanych prawd oraz regutl biznesu mig-
dzynarodowego:

1. Na wszystkich kontynentach, we wszystkich grupach krajow obserwuje si¢
olbrzymie zainteresowanie pozyskiwaniem inwestorow zagranicznych.

2. W skali calego $wiata zmniejsza si¢ ilos¢ wolnego, mobilnego kapitatu fi-
nansowego i rzeczowego.

3. Najbardziej rozwinigte kraje $wiata, najwigksze firmy oraz najbardziej
wplywowi przedsigbiorcy sga obiektami agresywnych kampanii propagandowo-
-promocyjnych ze strony krajow zainteresowanych inwestycjami obcego kapitatu.

4. Wtadze wielu krajéow zachgcaja lokalne firmy oraz osoby fizyczne do podej-
mowania inwestycji za granicg.

5. Dziatalno$¢ gospodarcza za granica w nowych, czg¢sto nieznanych warun-
kach zawsze wigze si¢ z wigkszym poziomem ryzyka ekonomicznego (w porow-
naniu z warunkami krajowymi).

6. Inwestycje zagraniczne sa wynikiem racjonalnych szacunkéw, ocen oraz
kalkulacji.

7. O pozyskanie inwestora zagranicznego, zwlaszcza strategicznego, konkuruja
ze soba nie tylko kraje i firmy, ale takze poszczegdlne regiony, gminy i miasta.

8. Inwestycje zagraniczne juz zrealizowane sg czynnikiem przyciagajacym dal-
szych inwestorow z kraju i zagranicy.

9. Warto$¢ zainwestowanego kapitatu zagranicznego jest uniwersalnym mierni-
kiem wiarygodnoséci krajow oraz skuteczno$ci ich programdéw rozwojowych
(w tym takze programéw lokalnych i regionalnych).

10. Inwestycje zagraniczne sa nos$nikiem postgpu spotecznego, organizacyjne-
go, technologicznego oraz ekonomicznego.
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Sformutowane tezy nie wyczerpuja z pewnoscig catosci problemu i dotycza
tylko podstawowej sfery informacji, opinii oraz wiedzy z zakresu internacjonali-
zacji dziatalno$ci przedsigbiorstw. Chociaz w wigkszosci przypadkdéw sa to tezy
powszechnie znane, prawie oczywiste, to jednak nie zawsze sa one w pelni
uswiadamiane sobie przez decydentéw, opiniodawcoéw oraz oponentow. Zdarza
si¢ rowniez, ze s3 one zapominane lub wrecz nie akceptowane.

Tabela 2

Zakres stosowania podstawowych typow strategii konkurencji na rynku polskim
przez przedsigbiorstwa zagraniczne

Typ strategii

konkurencji wg formy Charakterystyka zaangazowania

prowadzenia dziatalnosci S Branza
. przedsigbiorstw
gospodarczej na rynku
zagranicznym

Przedsigbiorstwa réznej wielkosci wyko-

Eksport bezposredni rzystujace przewagi cenowe i zréznico- Zrbznicowanie
wanie produktéw, wchodzace w nisze
rynkowe
Przedsigbiorstwa $redniej i duzej wiel-
kosci, o duzych doswiadczeniach z za-

Franchising kresu marketingu, posiadajace unikatowa
technologi¢ lub know-how i wyrobiong
marke (zasoby niematerialne)
Przedsigbiorstwa réznej wielko$ci, dys-

Joint venture ponujace zroznicowanymi zasobami, Zrésmicowanic

w tym przedsigbiorstwa uczestniczace
kapitatlowo w budowie sieci dystrybucji

Przedsiebiorstwa duze i bardzo duze,

w tym wielkie korporacje ponadnarodo-
we dysponujace przewaga w zakresie
Inwestycje bezposrednie |technologii, kosztéw, zrdznicowania pro-
duktu i do$wiadczen w zakresie marke-
tingu i zarzadzania produkcja w skali
ponadnarodowej

Przemyst elektromaszyno-
Wy, przetworstwo zywno-
$ci, przemyst drzewno-
-papierniczy, telekomuni-
kacja, sektor finansowy

i inne

Zrédto: M. Szymura-Tyc, Podstawy wyboru strategii konkurencji przedsiebiorstw zagra-
nicznych na rynku polskim [w:] Zarzqdzanie marketingowe przedsigbiorstwami w realiach gospo-
darki polskiej: podstawy — metody — dylematy. Materiaty konferencyjne pod red. L. Zabifiskiego,
AE Katowice, Katowice 1995.
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3. Inwestycje zagraniczne nosnikiem postepu
naukowo-technicznego i spotecznego
— proba oceny korzysci oraz strat

Inwestycje zagraniczne postrzegane sg z reguty w spotecznosci lokalnej przez
pryzmat dziatalnos$ci najwigkszych firm typu joint venture zatozonych przez po-
nadnarodowe koncerny przemystowe lub firmy o §wiatowym zasiggu oddziatywa-
nia. Tymczasem faktycznie dziatajace przedsigbiorstwa zagraniczne lub polsko-
-zagraniczne tworzg nie tylko u nas calg gamg¢ podmiotéw gospodarczych zrozni-
cowanych wzajemnie ze wzgledu na:

— rodzaj dzialalno$ci gospodarczej,

— form¢ organizacyjno-prawna,

— skale dziatalno$ci gospodarczej,

— relacje wlasnosciowe miedzy partnerami,

— zrédlo (kraj) pochodzenia kapitatu zagranicznego,

— zagraniczng orientacj¢ dziatalno$ci gospodarcze;,

— sektor dziatalnosci (branza, gataz gospodarki),

— formg¢ zaangazowanego kapitatu,

— warto$¢ zainwestowanego kapitatu,

— zakres 1 warto$¢ podjetych zobowigzan inwestycyjnych.

Obecnos¢ firm zagranicznych w gospodarce narodowej jest typowa cechg wie-
lu krajow, cechg $wiadczaca o otwartos$ci systemu ekonomicznego,
onowoczesnos$ci programdow rozwojowych kraju i migdzy-
narodowej $§wiadomos$ci spolteczenstwa. Begdac efektem liberaliza-
c¢ji handlu §wiatowego oraz rosnacej integracji gospodarczej i politycznej krajow,
inwestycje zagraniczne, pomimo to, spotykajg si¢ ze zrdéznicowanym odbiorem
spotecznym. Wysuwane zastrzezenia, formutowane watpliwosci czy otwarta kry-
tyka trafiaja na odpowiednig argumentacj¢ pozytywna, popierajaca ,,wspdlne
przedsiewzigcia”, akceptujacg obecno$¢ kapitalu zagranicznego w gospodarce
oraz uzasadniajaca celowos¢ dalszego promowania takich programow.

Problem oceny dodatnich i ujemnych stron inwestycji zagra-
nicznych jest ciggle aktualny, wraca w zaleznosci od orientacji politycznej elit
wiladzy, zwigzkow zawodowych i innych grup nacisku, w zalezno$ci od zmian
polityki gospodarczej i1 zagranicznej kraju, sytuacji wewngtrznej i migdzynarodo-
wej. Przeprowadzony tutaj ,rachunek zyskdw”, czyli proba zewidencjonowania
roznorodnych korzysci, jakie niosa ze sobg inwestycje zagraniczne, opiera si¢ na
zatozeniu, ze korzy$ci te obejmuja nastgpujace elementy:

A — elementy finansowo-ekonomiczne, organizacyjne, technologiczne, rynko-
we 1 spoteczno-kulturowe,

B — elementy korzysci bezposrednich i korzysci posrednich,

C — elementy korzysci krotko- i dlugofalowych,
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D — eclementy korzysci dla firm (udziatowcow), sektorow gospodarki, miast
(regionow) oraz dla calego spoteczenstwa.

Biorac pod uwage tytut calej tej pracy, szczegdlng uwage zwrdcono na oce-
n¢ inwestycji zagranicznych w mezo skali, korzy$ci dla gmin oraz
regionow. I tak zidentyfikowano 8+8 korzysci, jakie zyska¢ moga spotlecz-
no$ci lokalne i regionalne dzigki inwestycjom firm zagranicznych.

Osiem gléwnych bezposrednich korzyséci dla miast i regionéw
z inwestycji zagranicznych

1. Naptyw kapitatu finansowego jako podstawowego czynnika rozwoju.

2. Transfer nowych linii technologicznych, maszyn i urzadzen oraz odpowied-
nich pomystéw ,,na biznes”.

3. Dostawy wysokiej jakosci wyrobdw finalnych bezposrednio na rynek lokal-
ny i regionalny.

4. Nowe miejsca pracy dla ludno$ci miasta, gminy oraz regionu.

5. Przeszkolenie oraz przygotowanie zawodowe grupy pracownikdw — miesz-
kancow miasta lub regionu.

6. Dodatkowe podatki, czynsze i optaty dla budzetu lokalnego lub regional-
nego.

7. Wyzsze dochody indywidualne zatrudnionych mieszkancow miasta lub
gminy.

8. Dodatkowe miejsca pracy w obiektach (inwestycjach) towarzyszacych i po-
chodnych — w tym w placéwkach ustugowych, handlowych, hotelowych, gastro-
nomicznych, kulturalnych itp.

Osiem gléwnych korzysci posrednich dla miast i regionéw
z inwestycji zagranicznych

1. Upowszechnianie kultury organizacyjnej w $rodowisku pracownikow i ich
rodzin.

2. Upowszechnianie kultury technicznej i ekologicznej w §rodowisku lokalnym
lub regionalnym.

3. Sponsorowanie akcji spotecznych i przedsigwzig¢ waznych dla danego $ro-
dowiska.

4. Propagowanie kultu ,,dobrej roboty” oraz lojalnosci wzgledem firmy i pra-
codawcy.

5. Gwarantowanie mozliwo$ci awansu i rozwoju zawodowego cztonkom ro-
dzin pracownikow.

6. Promowanie gminy i regionu w skali kraju oraz za granica.

7. Przenoszenie zagranicznych doswiadczen marketingowych.

8. Stymulowanie nauki jezykoéw obcych i wiedzy o kraju inwestora.
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Hierarchia ,szans i ryzyka” glownych strategii internacjonalizacji dziatalnosci przedsigbiorstw
wg L. Berekovena [1978]

R 1. EKSPORT BEZPOSREDNIO DO ODBIORCOW FINALNYCH K
Y 2. EKSPORT DO POSREDNIKOW

% 3. EKSPORT POPRZEZ ,PRZEDSTAWICIELSTWO HANDLOWE” o
K 4. EKSPORT POPRZEZ , IMPORTERA”

0 5. SPRZEDAZ LICENCIJI S
/ 6. FRANCHISING

S 7. WSPOEPRACA-KOOPERACJA Z
Z 8. UMOWA MENEDZERSKA

§ 9. WEASNA SPOLKA HANDLOWA ZA GRANICA T
S 10. JOINT VENTURE

E 11. WEASNA SPOLKA PRODUKCYJNO-HANDLOWA ZA GRANICA

\/ v'

Szczegolne podkreslenie korzysci z tytutu funkcjonowania przedsigbiorstw za-
granicznych nie oznacza jednakze, ze nie dostrzega si¢ w przeprowadzanych ana-
lizach i ocenach drugiej strony problemu, czyli ewentualnej strony ujemnej lub
szeroko rozumianych ,strat” czy minuséw, jakie niosg (lub
nie§¢ mogg) inwestycje zagraniczne. Nie jest to takze kwestia obca
w $rodkach masowego przekazu, ktore czesto cytuja wyniki sondazy spotecznych
potwierdzajacych ksenofobiczne nastawienia Polakow, obawy pracownikow, nie-
che¢ dziataczy zwigzkowych i politykow. Zazwyczaj wskazuje si¢ nastepujace
minusy funkcjonowania firm zagranicznych:

— nastawienie firm zagranicznych na maksymalizacj¢ zysku powoduje nie-
kiedy ograniczenie dziatalnosci socjalnej w przedsigbiorstwach JV,

— cze$¢ majatku narodowego wymyka si¢ spod bezposredniej kontroli wiadz
panstwa i jego organow,

— zakres i profil dzialalno$ci gospodarczej podporzadkowane bywaja potrze-
bom rynku zagranicznego i interesom wiasnym firmy,

— spotka z partnerem krajowym jest takze forma walki konkurencyjnej z nim
(w ramach tzw. strategii kooperacji lub dyplomacji),

— wérdd kadry kierowniczej dominuja cudzoziemcy, ograniczajg oni awanse
specjalistom krajowym,

— firmy zagraniczne eliminujg lub ograniczaja dziatalnos¢ zwiazkowa,

— w wyborze kooperantow i dostawcoéw podzespotow, potfabrykatow i su-
rowcoéw firmy zagraniczne preferuja kontrahentow zagranicznych,

— przedsigbiorcy zagraniczni w wielu przypadkach zainteresowani sa jedynie
eksploatacjg taniej sity roboczej przy minimalizowaniu wszelkich wydatkéw in-
westycyjnych i rzeczowych,

— w przedsigbiorstwach zagranicznych che¢ krotkookresowego maksymalizo-
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wania zysku dominuje nad dlugofalowym ksztattowaniem koncepcji przedsigbior-
stwa i orientacja na przyszte zyski,

— wtlasciciele i pracownicy-cudzoziemcy upowszechniajg styl zycia i obycza-
jowo$¢ obca dla miejscowych warunkéw 1 warto$ci kulturowych.

Jak wynika ze wzrostowe] tendencji rozwojowej warto$ci inwestycji zagra-
nicznych w $wiecie, rosnacej ich popularnosci i coraz bardziej wyszukanych me-
tod ich pozyskiwania dla kraju, bilans potencjalnych strat i zy-
skow z tytutu obecnosci firm zagranicznych jest wyraznie bilansem do-
datnim. Przewaga korzys$ci nie podlega dyskusji, a wysuwane kontrargumenty
z reguly dotycza zagadnien pozaeckonomicznych, kwestii marginesowych lub nie
maja potwierdzenia w praktyce. W tym przypadku wyjatki takze potwierdzaja
regufe.

4. Determinanty atrakcyjnosci miasta i regionu
dla kapitalu zagranicznego — proba uogdlnienia

Stosunkowo wiele miejsca w pismiennictwie ekonomicznym poswigca si¢
identyfikacji czynnikdéw ksztattujacych atrakcyjnos$¢ poszczegolnych
krajow dla inwestorow zagranicznych. W opracowywaniu rankin-
goéw krajow specjalizujg si¢ eksperci znanych firm konsultingowych, bankow,
liczni doradcy rzadowi, niezalezne osoby i instytucje. Rzadko jednakze analizuje
si¢ i ocenia atrakcyjno$¢ inwestycyjng poszczegdlnych miast, gmin czy regiondw
danego kraju. W wigkszoséci przypadkéw wynika to z braku zainteresowania po-
rownywaniem miast i regiondw, odmiennosci ich cech spotecznych, his-
torycznych, kulturowych, rynkowych, infrastrukturalnych, naturalno-przyrodni-
czych itp.

Tymczasem zycie pokazuje, ze juz od dawna jednostki osadnicze
konkuruja ze soba o inwestorow strategicznych, turystow, kwalifikowang site
roboczg oraz inne wazne dla rozwoju miasta i jego infrastruktury osoby (nowych
mieszkancoéw, pacjentow, stuchaczy, widzow, studentdw, artystow, naukowcow).
W warunkach rosnacej samodzielno$ci samorzaddw terytorialnych (chociaz nie
zawsze w zadowalajacym tempie), ich upodmiotowienia w sensie formalnopraw-
nym i ekonomicznym pojawita si¢ nowa kwestia: nie tylko to, jak atrakcyjna jest
Polska dla inwestorow zagranicznych, ale takze jakie miasta i regiony
kraju sa jednostkami szczegdlnie chgtnie penetrowanymi
przez firmy zagraniczne oraz jakie czynniki maja na to
wpltyw.

Zastanawiajac si¢ nad determinantami atrakcyjno$ci jednostek samorzadowych
dla potencjalnych inwestorow zagranicznych, nalezy wyraznie odr6zni¢ dwie pod-
stawowe grupy odpowiednich czynnikéw, a mianowicie:

— czynniki zalezne (zmienne),

— czynniki niezalezne (stale lub wzglednie state).
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Determinanty atrakcyjnosci miasta i regionu dla inwestora zagranicznego

Pierwsza grupa czynnikow obejmuje te charakterystyki miasta (re-
gionu), ktore mozna ksztaltowa¢ w czasie, na ktoére wtadze lokalne
i inne instytucje majag wplyw. Sa wigc one efektem S$wiadomych
dziatan i odpowiednich programéw promocyjnych, a ich stan w wyniku podejmo-
wanych przedsigwzi¢¢ kazdorazowo moze ulega¢ zmianie. Z reguly jednak istot-
ne zmiany tych cech mozliwe sg tylko w dtugich i $rednich okresach oraz wyma-
gajawielu zabiegow, cierpliwos$ci i naktadéw finansowych.

Czynniki zalezne (zmienne)

1. Organizacyjno-administracyjne warunki obslugi potencjalnych inwestorow
zagranicznych w miescie (regionie).

2. Fachowo$¢, kompetencja pracownikdw lokalnych i regionalnych urzgdow
oraz instytucji.

3. Zakres i struktura bazy informacyjnej (w miescie i regionie).

4. Atrakcyjnosé lokalnego systemu podatkowego i jego zorientowanie na inwe-
storow, w tym zakres ulg, zwolnien, pomocy.

5. Akceptacja przez zarzad i rad¢ gminy (regionu) inwestycji zagranicznych
jako strategicznego czynnika rozwoju.

6. Stopien zorganizowania podmiotow gospodarczych i sita ich oddziatywania
oraz sita lobby biznesowego.

7. Formy oraz skuteczno$¢ dziatalnosci promocyjnej miasta (regionu) w skali
krajowej i migdzynarodowe;j.

8. Spoteczna atmosfera wokodt inwestycji zagranicznych — stopien spotecznej
akceptacji obcych w $rodowisku lokalnym, regionalnym.

9. Stan infrastruktury technicznej miasta (regionu).

10. Organizacja i sprawno$¢ systemu bankowo-finansowego w miescie (re-
gionie).

11. Zasoby kwalifikowanej sity roboczej w miescie (regionie).

12. Stan infrastruktury socjalno-bytowej (handel, hotele, gastronomia, ustugi)
i spotecznej miasta (regionu).

13. Stan infrastruktury rynkowej miasta (regionu) (targi, gietdy, aukcje, wysta-
wy gospodarcze).

14. Dostgpno$¢ komunikacyjna miasta (regionu) w skali krajowej 1 mi¢dzyna-
rodowej.

Do drugiej grupy determinant atrakcyjnosci dla inwestoréw zagra-
nicznych jednostki samorzadu lokalnego lub regionalnego naleza czynniki
state, a raczej wzglednie state, czyli te ich wtasciwosci, ktére sg poniekad ich
cechami naturalnymi, trwatymi. Wyznaczaja one podstawg, specy-
ficzny rdzen atrakcyjnos$ci miasta (gminy, regionu), ktory jedynie
wzbogacaja 1 rozszerzaja omowione poprzednio czynniki zmienne. Wsrdd
czynnikow o charakterze staltym i wzglednie statym znajduja
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si¢ czynniki lokalizacyjne, okreslajgce polozenie jednostki (tzw. atrak-
cyjno$¢ lokalizacyjna) na obszarze kraju, w relacji do wybranych innych krajow,
atakze czynniki spoteczne i sSrodowiskowe nie poddajace si¢ szyb-
kiemu oddziatywaniu i ksztaltowaniu przez cztowieka.

Czynniki niezalezne (state, wzgl¢dnie state)

1. Lokalizacja miasta (regionu) wzglgdem krajowych os$rodkow wzrostu (cen-
trow przemystowych, o$rodkéw naukowych i kulturalnych itp.).

2. Lokalizacja miasta (regionu) wzgledem gtéownych os$rodkéw koncentracji
popytu w skali kraju i zagranicy.

3. Lokalizacja miasta (regionu) wzgledem osrodkow wydobycia surowcow na-
turalnych, w tym surowcow energetycznych.

4. Lokalizacja miasta (regionu) wzgledem stolicy oraz innych krajowych
1 miedzynarodowych centrow spoteczno-politycznych.

5. Lokalizacja miasta (regionu) wzgledem zagranicy i stref nadgranicznych,
specjalnych stref ekonomicznych, euroregiondw, przej$¢ granicznych, osrodkow
handlu przygranicznego, portow, lotnisk itp.

6. Lokalizacja miasta (regionu) wzgledem gtéwnych obszarow zagrozenia eko-
logicznego.

7. Stopien otwarcia gospodarki miasta (regionu), czyli jej orientacja zewngtrzna.

8. Zasoby surowcow naturalnych miasta (regionu) oraz obszarow bezposrednio
z nim sgsiadujacych.

9. Walory przyrodniczo-klimatyczne i turystyczne miasta (regionu).

10. Stan $rodowiska naturalnego miasta (regionu).

11. Relatywny poziom zycia ludno$ci miasta (regionu).

12. Poziom kulturowy i cywilizacyjny mieszkancéw miasta (regionu).

13. Historia i tradycje gospodarcze miasta (regionu).

14. Przedsigbiorczo$¢ oraz inicjatywa wtasna mieszkancow.

Atrakcyjnos$¢ jednostki osadniczej dla inwestoréw zewngtrznych jest katego -
rig wzgle¢dna, gdyz postrzegana jest ona i oceniana na tle innych jednostek
przestrzenno-administracyjnych danego kraju, a takze na tle porownywalnych jed-
nostek za granica. Nalezy takze nadmienié, ze wielko$¢ ta, ze wzgledu na trudno-
$ci z dokonaniem obiektywnych pomiaréw jednostkowych cech, moze by¢
w znacznym stopniu skazona subiektywizmem.

Reasumujac, nalezy szczegdlnie mocno podkresli¢ fakt, iz administracja miast
nie dostrzega czgsto wewnetrznych uwarunkowan sukcesdéw lub
porazek i z tego tez tytulu nie podejmuje nawet prob ksztattowania
wlasnego wizerunku, nie mowigc juz o systematycznych pracach nad
kompleksowa, marketingowa strategiag sukcesu i rozwoju.
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JOzEFA FAMIELEC

Rynkowe uwarunkowania strategii rozwojowych
matych i Srednich przedsiebiorstw

Uwagi wstepne

Czgsto wydaje sig¢, ze niewielkie rozmiary matego czy s$redniego przedsigbior-
stwa pozwalaja na ograniczanie si¢ w jego zarzadzaniu do intuicji przedsi¢gbior-
cOow 1 zwalniajg z trudnego procesu formutowania i weryfikowania strategii roz-
wojowych. Jednak obecnie ksztalttowanie dziatan strategicznych jest podstawowa
szansg rozwoju matych i $rednich przedsigbiorstw. Okres wysokich zyskow
zwigzanych z nienasyconym popytem mingt i obecnie mate i $rednie przedsig-
biorstwa napotykaja ograniczenia popytowe, coraz silniejsze zagrozenia ze strony
konkurencji, trudno$ci w pozyskaniu wystarczajacego kapitatu. Trudniejsze tez
staje si¢ przygotowanie przedsigbiorcy do prowadzenia wtlasnego przedsigbior-
stwa w obliczu tak istotnego rozwoju wiedzy o zarzadzaniu i marketingu. Ko-
nieczne jest zatem uczenie si¢ i stosowanie przez matych przedsigbiorcéw zacho-
wan strategicznych.

Orientacja strategiczna przedsigbiorstwa wymaga, jak wiadomo, troski o diu-
gofalowe cele i umiejgtnosci dostosowywania si¢ do dynamicznych zmian otocze-
nia. Dobor celow dziatania w dluzszej perspektywie w szczegdlny sposob
ksztattuje charakter sektoréw, w ktorych mate czy s$rednie przedsigbiorstwo za-
mierza dzialaé, a takze procesy restrukturyzacji przemystu, stymulowane m.in.
przez polityke przemystowg panstwa.

W opracowaniu scharakteryzowano te dwie grupy zewnetrznych uwarunkowan
zachowan strategicznych matych i $rednich przedsigbiorstw.

1. Sektorowe zréznicowanie
strategii rozwojowych przedsiebiorstw

Strategie przedsigbiorstw w sektorze réznicowane sa w zaleznos$ci od charakte-
ru sektora i rodzaju konkurentdow, przeciw ktorym sa skierowane. Sektor to kon-
kretna dziedzina dziatalno$ci gospodarczej, zarowno produkcyjnej, jak i ustugo-
wej, charakteryzujaca si¢ wspolnymi cechami rynkowymi. Michael E. Porter wy-
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roznia nastgpujace grupy sektoréw z odmiennymi charakterystykami i stosowany-
mi strategiami':

a) sektory rozproszone,

b) sektory pojawiajace sig,

c) sektory w fazie dojrzewania,

d) sektory schytkowe,

e) sektory globalne.

Wyréznianie tych sektoréw ma uzasadnienie w cyklu zycia produktow, ktdrego
kolejne fazy roznicujg strategie dziatania przedsigbiorstw — dostawcoéw 1 przed-
sigbiorstw — odbiorcow. Ich charakterystyke oraz mozliwe strategie zaprezento-
wano w tabeli 1.

Strategie przedsigbiorstw w poszczegolnych sektorach nakierowane sg na prze-
ciwdziatanie tzw. sitom konkurencyjnym. M. E. Porter wyrdznia pi¢é takich sit
— czynnikdw konkurencyjnych. Sg to: rywalizacja migdzy istniejacymi konku-
rentami, wejscie nowych konkurentdéw, zagrozenie ze strony substytutdw, przetar-
gowa sita nabywcow, przetargowa sita dostawcow (schemat 1). Z tego punktu wi-
dzenia wyréznia si¢ strategie’:

— konkurencji w sektorze,

— konkurencji przeciw nowym wejsciom,

— konkurencji przeciw substytutom,

— konkurencji przeciw dostawcom,

— konkurencji przeciw nabywcom (odbiorcom).

Strategie przedsigbiorstw w poszczegdlnych sektorach w znaczacy sposob
ksztattuje polityka przemystowa panstwa. Obejmuje ona wszelkie od-
dzialywanie panstwa na procesy rozwoju przemystu jako sektora gospodarki na-
rodowej i tworzace go przedsigbiorstwa. Oddziatywanie takie jest charaktery-
styczne zarowno w Polsce, jak i w wielu dobrze rozwinigtych krajach $wiata.
Okazuje si¢ bowiem, ze rynek jest zbyt kosztownym lub/i utomnym regulatorem
wszystkich obszarow gospodarki. Polityka przemystowa wykorzystuje zwtaszcza
instrumenty stymulowania i promocji zmian strukturalnych w przemysle. Ich cha-
rakterystyk¢ zawiera tabela 2.

"'M. E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, PWE, Warsza-
wa 1992, s. 195—292.

2 Z Pierscionek, Strategie rozwoju firmy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996,
s. 181.



23

Rynkowe uwarunkowania strategii rozwojowych matych i srednich przedsigbiorstw

osfom oprem 039101 Op ‘BIOP[AS JOGAM

1050§z5Az1d AZSnLIeuads QIUBMOFNULIO]

uons YIAU[IS [YOAUSBIM OIUSTUIOWZ AN

erosfom muowow 0FoMIoseim I0qAM

(mAqz yqn] erudznedoez moxukl sudtumadez) emouord eloei3ojuy
(nyeyidey 039zsydim Qruemoz

-e3ueez "du) foulKouoin>juoy 1Semozid jopoiz YoAmou oIuemnnzsod
1fonqAn

-sAp mojeuey I moomeisop Ifoejudrio Aueruz op IS drUeM0}03AZIJ
MO0

-mAqeu yoAmozerozsmiald aruedkroAzid 1 1fomAisqns sruemopomods

yaisoupal yoAuozoidez aldoyear auzoin
WAMOSURUI] T[SIMOPOIS M IsoumddoIN
MOUSIP] D920y
ngojouyoo) qnj MoqoIAm wIou yerg
Ampnnsegul yeig
(omoyendey A1oueq ‘moomoins 1fonqAnsAp
op ddsop ‘Dyuyd) JsouzobiAm) 1osoujiqowr AIdLieq 9mMoY}Bzood
(yoAmopbzrezod 1 yoAmopbzi jopoiz 3z) aloejoq
nsezd JUOZAIOY YOI
KomAqeu 1MOZeI0ZSMIdL]
yoAmoysA1dpo 1 yoAujeuoriquid mjsiorqdispazid eqzol| ezng
yopeds yor 1jqhzs 1 omoxpezood K1zsoy OIOSAA
(moomAqeu ‘mojudiny
-uoy ‘YoAuzoiISejens mo[ao osowofleuzaru) euzoigojens 9soumadaIN

(Kromndwoy
‘M0183d)  A1059001d
‘APOMOpBIMS

‘du ‘goAuzoruyoo)
1foemouut
womAjdm pod
suooyeyzsyazid

qQn] amou) d1S
doklermelod

BIOPYAS AINP[NIS SIUBMOIRIZSY BUZOIUYI3) PsoumadarN K101Y9Ss I
(KzslorusAzioyleu
153[ erueperzp juelrem el 01 ‘Quoruyunau 1saf a1uazso1dzol 1sf —
(DIsAz arsotuAzid eruazsordzox omuozdroAmzozid Az —
(P1azso1dzor 94z310Amzazid euzow qosods pyel m 1 Az) — BIOS[AM AIOLIRQ 9ZOTUMOIDLY 1 QUZOIWOUON]
(Auozsoidzox 1sal 101as 0Fozoe|q — myuk1 £qaznod aupoiouzoy
erue)ld eu1zpormodpo zozidod 1159)eI)S dTUBMOFNWIO ] lozpeu Aupedo| AJs1o§
wAuZoeI3003 0z1ezsqo eu 3[0BNUIIUOY] 1050Z0I0M) Jerzpn Azn(]
uormowrez nfezpor ‘mojudlfy 1foynpoid muowA)Iose 9SOUPOIOUZOY
nfezpor ‘m0qoidm muowidos qn| nqoiAm ndA) Snppom dloezijeloodg TWEBOMEISOP T TweoMAqeu z emoJ1e)ozid epis eySIN (92210M)
buepop 9sorrem buozsHIIMZ 0 dYsoil Kzepazids 10s0Y[oImM BIURUEM OmONpedAZIg K1opyas ‘oujox
yoAuozsordzor mysiorqdispazid ofzng BIUBMOPRRS A)ZSOY OIJOSAA\ | ‘BUmaIp T I[RIOW
mys101qdispazid yoAuur dnyApy | (yoAmoZnisn yoeiop[os m ezozsepmz) nyuodsuen K1zsoy SIOSAM omisiomyazid
(alsoouoy du) eruozsordzor moyruukzo 3loezijennaN (M0)ZS0Y BIULZIUQO 19SOMI[Z ‘Auzo1reIap
myukl qaznod yoAuporouzor dloezAepuelS | -ow dUOZOIURISO) BIUIZOPRIMSOP [OMAZIY qnJ I[eYS HWOUOoNQ elg [opuey ‘13njsn)
BIUOZOPRIMSOP [oMAZIY qn[ I[eys IWOuoNe JIUBMINSAZN) eI0P[AS op eroslom Amoureq apysIN| ouozsoirdzoix
izozidod evruozsoirdzor a1uezd104mzazig m)s101qd1spazid yorupals 1 yoAfew eqzol ezng K1031y9§ T
€ 4 I
J1393ens oujelouslod dziopjes m 1ouarmyuoy Ayod) K10py0§

o1391ens YOI I NYUAT MOIOPAS YoAzsloruzem eyAisKioperey))

I ®loqel




Jozefa Famielec

24

Auerwiz M0)zsoy IUBZOIUBIS0 —
JUAI MOJUdWISIS MYJAYDS 2Aze] M YIAWSAZION ON[A) 10gAM —
1oAysomur eloezijewuru —
NYJAYDS Op BIUBMOJOSAZI]
(uons YoAu[IS dlUZRIAM ZdQ BMIUZ ‘MOjudInuoy eulom eoklezd
-ZSTUAM “M[JAYDS o1ue3oznsoporu) yoAuzorgarens yodemnd eruesiun
je1oppes z eioslAm K1zsoy 1 omysuaiqopodopmerd jsof onyer —
(PZI0P[s M oAdklesozod mysiorqdispazid Auons aujis &s anjer —
(Mo uoy yoAu[o3ozozsod e[p erosfAm Aroueq bs opyer —
(fomoAyos
o1zey m 9soumojual JeSkiso eremzod eropes eipnLs Az) —
eruejdd eu 1zparmodpQ

MOJUSINUOY MOUD DUNIBM 21SO

m1s101qd1spozid BloepimyI] ouemopomods omosueury Ajensg
miysio1qdispazid 1foepimy1] ouzoojods 1 omopbzi dmudzoeI30
niuezpbziez m erudzpomodalu 19nzo0J

1foeuLIoful Yelg

eSewAm 1189)8I)S dQIUBMO}NWIO (omouord wAuemoidauiz nyonoue; m Auerwuz ‘fdmos (wAupeInpunIuOy
fomojAyos a1zey m 1oA1somur STUBMOPIMYI] — IS dIUBJOOAM ODQAZS | -UBUI} 10SOUPOSAIRIM JIUSZOIUBISO ‘[WRUIZPAIZP TWAUUL Z ISOUZI[ wa Ao
uons YIAU[IS WOIUBISAZIONAM WAUSIZOOU -ezjodsm ‘erosfAm K)zsoy opeis ‘opemny mypois) eroslAm A1otreq supnip Kuemopomods
-paf z 31s eruemAJooAm o3omorudols nyAyjod omuazpemord — emiuz MISI01qdIS omu Azepazids
nUAI QroudW ’ -pozid oziopyes m d1s yokokMmwAznn dsoumoiudr eurefousjod eySIN MOIRIWZOI
-3os wiAuo[sorjo m 1foAzod [oudow euUOIqO qn| 910AQOPZ — BZSIN mAdod nypeds Iopyereyo 1 odwoy duudIyZ Yopeds)
(myukr m wdperzpn [duozidrur) mAdod nypeds 1osopemn) op 09 dsoumadaIN OMmOoAyos
nyuAl eu [ozopomAzid 1[oAzod e10£qopz op orudzkp — omIZpomAzig 9z101es m Azepazids 1 mAdod yopedg £103139S ‘Al
(Tomoudd 1louainyuoy
QIUBYIUN ‘IYSAZ 9MOSAIOOMNIOI BZ UBIWUEZ M NYUAI M Njeizpn z
eloeuSAzor emje} 1AQZ ‘OIUBMOISOMUI duIdIWIpeu  ‘910d1uzdzIsn
‘1050}zs9z1d eu Auredo youniozim “du) yoAuzoidens yademnd geyiun
(eruemazifop
9z101pes M AIs eruewAznn op 9Azep Az :druejAd eu 9arzparmodpQO
:Azojeu 1182)eI)S BlUBMO}jNWIO] 91s0001d M
0MIOTUMOIRNY ZoZId NSUBME T [OAMOSURUL UBMINIZOO JIUIZIIURIZO
[0mMOpOIBUAZPAIW [[B)S M JIUBMOINYUO
eomAqeu 1wAiqop z dis oezéim 1 oueuzodzoy fomo3reyozid Aps yor 210§
yoAremn moypols Adnyez orue] | -o1zm Azid oziopyos m m)s1o1qdispozid moysAz omodpeds afouopua]
MOy yokoklormst zozid modnyez oruezsydimy [omoporeuAzpdrw 1oudInyuoy orue)seIeN (msoizm 03
yoAuzoi3ojouydd) mosaooid aloemouuy MOQOIAM AUBIWZ QUOZOIUBIS( | -dueMOMNIRIWN Op
Udd BIUB[EISN OFOMIOSEIM — uepeq ‘1longAnsAp ‘nSunosiew ‘eruezriem)Am pojouwl Auerwz | oSoumolem3 po
M0qoIAm muowAyose 1foezijeuoloer — 9ZI01[0s M YdAuorupniez Aqzorf 1 [dufKoynpoid 1osoujopz JerupeN arosfozid)
MO M MOIZSOY ezI[eue euolqdjSoqd 13n§sqo 9sodel 1 A1Zsoy BU MYSIORU ISOIZA\ eruemazilfop
BIOPAS 10s0fezIfop Au MOIMAQRU JTUIZOPLIMSOP I BZPAIM BZSYIIM ZBIO)D) yoezejy Mm
-900 PO 1050UZd[eZ M T[OBNIUSIUOY qN| BIUBMOOIUZOIZ N331eNS I0qAM muAI M ferzpn o eloudIUOY BUO[ISEN K101Y9S TII
€ [4 !




25

Rynkowe uwarunkowania strategii rozwojowych matych i srednich przedsigbiorstw

"T6T—S61 'S ‘T661

BMBZSIBA “‘HMd ‘MOIUDNYUOY 1 MOL0JY2S A21jpup Apojapy “1douainyuoy nidaip.4g 10310 d g JN d1meispod eu susepm ouemooerd() :0jpoi1z

duoiyoo ojpeuod erumodez eziepodsos-
-nfen] pbkzi e ‘mojudInduoy yoAujeqo[3 elezonpjAm ‘ep “du
‘OMOpZ1 e1udZoIURIS0 YOAIOR M ‘MOfer] 10gAM — BUOIUOIYD BZSIN
foureqol3 1fouarmjuoy m Apoyzsozid
ouzorwouoyd eu trosowepod zsydmleu dis  kmzAopereyd
2103y ‘mojuowdos o3of Yok} qny nfen| oJouep NYUAI BU WU
-eM001UZ0IZ 97 eloenuoouoy — nfeny oFoupal 1eys m efornudouoy|
Q1091Ms WARed eu ofnunyuoy omisiorqdispozid wAIop m ‘e1o}
-)os oroudwdas WAUo[san0 eu druardnys — eujeqo[3 elfoenuoduoy
BIOPOS 0Fouep MOqoIAm oroudwAjose wAud m
Q102IMS  WAped Bu BU[RQO[S BlOUAINNUOY BMOJUOWA)IOSBONOIOZS

MOJUSINUOY NIUBMOZI[EUR M IOSOUPNIL
(moqosez
uozoweido efoeurwre ‘ifoynpoid efodeidauizop ‘oulAoynnsuoy
Auelwz ‘eruemoso)sop MOIZSOY QlUezZIuqo ‘rweqolim Azpdiwu
o1uzo1 aruezsforuwz) dfoezijeqols ootlezpnqod ofoemouur oupdqzoIN
(yoAmomisued yozoruer3o oruozpode; ‘rweferny Azpdru o1uzol
oruezsforuwz ‘1fonqAnsAp yoejeuey m ‘BIUBJRIZ I[BYS M AUBIWZ)
3foezifeqo[3  yoAokmpomod moyiuuAzo erueperzp eloeyAsudjup
(moq
-osez Auons oz ‘emisued Auons oz) sujeuofonikysur —
(ouzotuyd?) Auerwz d1yqAzs
‘YoAmoFunodiew yoeruepez M 01Uzol) niuezpkziez m —
(fomojerms 1exs m mAdod seiq ‘MmoxuAl
eloejuowdos euozojz ‘rfonqAnsAp Ayeuey ‘Aqoznod suuorwu
-po ‘eruemopep|s 1 muodsuen A)zsoy) QUZIIWOUONd —
fouaInyuoy m Apoyzsozid
quyoazsmod eiqop oyel 901uyod) 1 nyukl o eldewaojur —
MOQOIAM QTUBMOOIUZOIZ —
31s eruozon omAzI qnp I[eYS BIWIOUOND —
edemozid eupdSzm —

[orjuaInyuoy o IfoewIojul QIUBMINNZSOJ [yoAulAouainyuoy 19$4z10) YdAu[eqo[S ejpolz duudiupO (lomoreims
(1lKysomur 1 yoAKulKodnpord mopyerqo nyukr eu 1fdemAs MOJUINNYUOY YOAUZOIU eys m
npepin  o3omoremsoujo3o elorUAPIOOY) EMOWD)SAS ©foudInuoy | -eISez BIUBMOMIOSqO [OBIOSOMI[ZOW I [OBQOSEZ ‘YOB[OD M — 1oemAs po Azorez
yoefery yor m eruemouoloyuny mosuniem ydrupaimodpo mopbz1 yokoqo 101 m — MOIUDINUOY
oeNUAI yoAumol3 eu Azrepodso3-molerny ruepbzi z oruemoloo03oN YoAuzomueISez [OoeyUAl BU [OBNUNIEM M — eloemAs
e1osfAm 1011Rq Q1UBZSZAMPO] molen| YoAuzol yoejzsoy m — BUZOI39)R1)S)
yoeleny yoAujogezozsod m :[0MOpPOTRUAZPATUT T[EY[S M NIUBMOINNUOY M 9OTUZOI OUJOIS] oujeqols

yoAuffouainjuoy uemoyoez 1 [domopsAwozid pyhyjod aruesrjoupaln fomoreIms 1[eys M BlOUINUOY BUBMOUAPIOOYS BUPAQZIIN K£10319S A

€ [4 I




Jozefa Famielec

Schemat 1

Czynniki konkurencji w sektorach gospodarki

Bariery wej$cia

Ekonomia skali

Zréznicowane whasciwosci produktu
Tozsamo$¢ znaku firmowego
Koszty przegrupowania (zmiany)
‘Wymagania kapitatowe

Dostep do sieci dystrybucji
Bezwzgledna przewaga w kosztach:

— wiasciwosci krzywej ,,uczenia si¢”
— dostep do czynnikow produkeji

Polityka rzadu
Spodziewany odwet

Zagrozenie ze strony
nowych konkurentéw

Nowi wchodzacy
konkurenci

Determinanty rywalizacji

Tempo wzrostu przemystu

State koszty/warto$¢ dodana
Nadwyzki zdolnosci produkcyjnych
Zréznicowanie produktu
Tozsamo$¢ znaku firmowego
Koszty przegrupowania (zmiany)
Koncentracja a rownowaga
Zréznicowanie konkurentow
Skomplikowanie (ztozono$¢) informacyjne
Liczba konkurentow

Bariery ,,wyjscia”

Sita przetargowa

dostawcow

Dostawcy

Konkurenci w sektorze
Intensywnos$¢ rywalizacji

Sita przetargowa

nabywcéw

Nabywcy

Zagrozenie ze strony
substytutow

Determinanty sity dostawcow
Zréznicowanie $rodkéw produkeji
Koszty przegrupowania (zmiany)

dostawcow i firm w przemysle

Srodki produkeji — substytuty
Koncentracja dostawcow
Znaczenie wolumenu dla dostawcy
Koszt relatywny do catkowitych

zakupow w przemysle

Wptyw czynnikéw produkcji na koszty

badz zréznicowanie (strategiczne)

Zagrozenie integracji ,,w przod”

relatywne do integracji ,,w tyt”
przez firmy w przemysle

Zrédto: Opracowanie whasne.

Substytuty

Relatywny koszt wykonania
substytutu

Koszty przegrupowania
(zmiany)

Sktonno$¢ nabywcow do
substytutow

Determinanty sity nabywcow
Koncentracja nabywcy
a koncentracja firmy
Wielkos$¢ nabywcey
Koszty przegrupowania (zmiany)
nabywcy na tle kosztow
przegrupowania firmy
Informacje nabywcy
Mozliwosci integracji ,,w tyt”
Wystgpowanie substytutow

Wrazliwos¢ cenowa

Cena (zakupy catkowite)

Zréznicowanie produktu

Tozsamo$¢ znaku firmowego

Wptyw na jakos$é¢/wykonanie

Zyski nabywcy

Pobudki kierujgce podejmujacymi
decyzje
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Tabela 2

Instrumenty polityki przemystowe;j

Rodzaje narzedzi

Przyktady

Finansowe

Podatkowe

Prawne
i o charakterze

regulacyjnym
Oswiatowe

Zamowienia

Informacje

Przedsigbiorstwa
publiczne

Ustugi publiczne

Polityczne

Naukowo-
-techniczne

Handlowe

dotacje, dotacje warunkowe, subsydia, porozumienia dotyczace udziatow fi-
nansowych, pozyczki i przekazanie wyposazenia, bezptatne ushugi, przeka-
zanie budynkow

opodatkowanie przedsigbiorstw, osob prywatnych, podatki posrednie, opo-
datkowanie ptac, zwolnienia podatkowe

patenty, regulacje dotyczace S$rodowiska naturalnego, regulacje w sferze
zdrowia, inspektoraty, ochrona projektowa, stuzby arbitrazowe (eksperckie),
regulacje antymonopolowe

o$wiata podstawowa, uniwersytety, edukacja techniczna, ksztatcenie usta-
wiczne 1 ksztalcenie uzupetniajace (podyplomowe)

zakupy wojskowe, zamowienia wtadz centralnych i kontrakty wtadz lokal-
nych, korporacji publicznych, kontrakty na cele B+R, zakupy prototypow

sie¢ informacyjna i centra, biblioteki, radio i telewizja, swobodna informa-
cja, ustugi doradcze, ustugi statystyczne, publikacje rzadowe, banki danych,
wystawy, stuzby posredniczace

innowacja za posrednictwem przedsigbiorstw panstwowych i komunalnych,
instalowanie nowych przemystow, zastosowanie nowych technik przez kor-
poracje publiczne, korekta nierdwnowagi przez przedsigbiorstwa publiczne,
udzial w przedsigbiorstwach

zakupy, obstuga, nadzor i innowacje w stuzbie zdrowia, budownictwo pu-
bliczne, budownictwo, transport, ochrona konsumenta, telekomunikacja

matmosfera”, system bodZcodw niematerialnych (uznaniowych), planowanie
regionalne, innowacje dekretowe

standardy techniczne, laboratoria badawcze, stacje testujaco-diagnostyczne,
poparcie dla stowarzyszen badawczych, towarzystw fachowych, stowarzy-
szen profesjonalnych, dotacje na cele badawcze

porozumienia handlowe, taryfy, regulacje walutowe

Zrédto: J. Gajda, Polityka przemystowa i ekologiczna w okresie transformacji systemu go-
spodarczego, praca zbiorowa pod kierunkiem K. Gorki, KPPiE AE Krakow, Krakow 1993.

2. Oddzialywania restrukturyzacji przemystu

Procesy restrukturyzacji przemystu przejawiaja si¢ przede wszystkim we wpro-
wadzaniu do produkcji, a w konsekwencji na rynek krajowy i zagraniczny no-
wych produktow, nowych rozwigzan i technologii, nowych sposobow organizacji
i zarzadzania systemem przemystowym i przedsigbiorstwami przemystowymi. Po-
nadto procesy te obejmuja wprowadzanie zmian w dotychczas wytwarzanych pro-
duktach i stosowanych rozwigzaniach technologiczno-organizacyjnych, ktdre po-
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woduja poprawe poziomu i struktury kosztow, jakoSci wyrobdw oraz pozwalaja
na utrzymanie lub popraw¢ zdolnosci konkurencyjnych na rynkach.

Zwigkszenie konkurencyjnosci przemystu i jego producentdw uznaje si¢ za
glowny cel restrukturyzacji §wiatowego przemystu w latach dziewigédziesiatych.
Glowny nurt tej restrukturyzacji polega na intensywnej absorpcji polaczonej ze
wzrostem udziatu tzw. wysokich technologii w strukturze nowoczesnych
dziedzin przemystu oraz stopniowym zmniejszaniem si¢ udzialu surowcowych
gatezi przemystu cigzkiego’. Zgodnie z wymaganiami spoteczenstw postindu-
strialnych w zmianach strukturalnych uwzglednia si¢ takze tzw. potrzeby wyzsze-
go rzedu, czemu towarzyszy m.in. dostrzezenie czynnika ekologicznego, ze
szczegolng troskg o przeciwdziatanie globalnym zagrozeniom powstajacym w na-
turalnym s$rodowisku czlowieka.

Zmiany struktury przemystu odnoszg si¢ do jego galezi, branz, grup wyrobdw
i pojedynczych produktow. Szczegdlnego znaczenia nabiera obecnie rozpatrywa-
nie zmian strukturalnych gltéwnych podmiotéw przemystu — to jest przedsie-
biorstw®. W tym pierwszym ujeciu procesy okresla si¢ jako makrorestruk-
turyzacjg¢, w drugim za$ jako mikrorestrukturyzacje.

Dla wszystkich szczebli restrukturyzacji istotne sa czynniki sprawcze:

— postgp techniczny, organizacyjny, ekonomiczny,

— handel zagraniczny i wspdtpraca migdzynarodowa,

— substytucja czynnikdw produkcji i rodzaju dziatalnosci,

— zmiany w poziomie i strukturze popytu koncowego,

— zmiana warto$ci 1 stylow zycia, m.in. nowe wymogi co do jakosci zycia
i stanu $Srodowiska naturalnego.

Podstawowa sila napgdowa dziatan restrukturyzacyjnych jest jednak rynek.
Jego mechanizmy kreujg i ksztattuja wybdr celow i zakresu restrukturyzacji.

Do najwazniejszych zadan restrukturyzacji przemystu w Polsce zalicza sig:

— przeciwstawianie si¢ zagranicznej konkurencji dla zapewnienia rownowagi
bilansu platniczego kraju,

— ograniczanie bezrobocia przez przy$pieszenie przeplywu pracownikow ze
starych, nieefektywnych branz czy przedsigbiorstw do rozwijajacych si¢ nowych
branz i zaktadow przemystowych,

— szybsze wykorzystanie osiggnig¢ postgpu naukowo-technicznego dla wzro-
stu wydajno$ci pracy i obnizki kosztow wytwarzania oraz wzrostu konkurencyj-
nos$ci wyrobow,

— szybsze dostosowanie podazy do zmieniajacego si¢ popytu krajowego i za-
granicznego,

* Por. Restrukturyzacja polskiego przemystu — dostosowania, praca zbiorowa pod kierunkiem
naukowym A. Sosnowskiej, Instytut Funkcjonowania Gospodarki Narodowej, SGH, Warszawa
1994, s. 5 i dalsze.

Por. np. Przeksztatcenia strukturalne i wtasnosciowe przedsiebiorstw, Prace Naukowe AE
Wroctaw, Wroctaw 1993, nr 662.
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— rozw¢j innych branz dla przejg¢cia roli branz i zaktadow upadajgcych lub
celowo likwidowanych, zwlaszcza jesli chodzi o wykorzystanie zatrudnienia
i utrzymanie poziomu eksportu.

Najwazniejszymi rezultatami strategii przemian strukturalnych w przemysle
powinno by¢:

— usprawnienie dzialania sektorow decydujacych o bezpieczenstwie obron-
nym, energetycznym i zZywnos$ciowym panstwa,

— ograniczenie udziatu produkcji przemystu cigzkiego, o duzej energo- i ma-
terialochtonnosci oraz szkodliwym oddziatywaniu na $rodowisko naturalne,

— zwigkszenie udzialu przemystu przetworczego o wysokiej efektywnosci,

— minimalizowanie kosztow zmian przez racjonalne wykorzystanie zwalnia-
nego potencjatu produkcyjnego, ludzi i powierzchni zajmowanych dotad przez
przedsigbiorstwa panstwowe.

W zatozeniach dlugofalowej polityki przemystowej w Polsce stosunkowo duzy
nacisk ktadzie si¢ na tzw. podejScie sektorowe (rozumiane nieco inaczej
niz w podejéciu M. E. Portera), czyli opracowanie programow restrukturyzacji
i rozwoju poszczegolnych branz i galezi przemystu. Sektorowe oddziatywanie po-
lityki przemystowej wyraza si¢ réznorodnoscia podejscia nie tylko do poszczegdl-
nych przemystow, ale réwniez do poszczegdlnych przedsigbiorstw w sektorze.
Sektory za$ wyodrgbniane sa na podstawie odpowiednich kryteridow uwzgled-
niajacych dotychczasowg sytuacj¢ ekonomiczng przedsigbiorstw i znaczenia prze-
mystu dla gospodarki narodowe;.

W podejsciu sektorowym wyodrebniono cztery obszary oddziatywania polityki
przemystowe;j:

— sektory strategiczne — wspierane przez rzad na podstawie specjalnych
uregulowan prawnych, to jest przemyst obronny i paliwowo-energetyczny,

— sektory o wysokiej energo- i kapitatochtonnosci, ktére rdwniez moga by¢
zaliczane decyzjami rzagdowymi do sektorow strategicznych, jak na przyktad sek-
tor hutnictwa zelaza i stali; polityka wobec tych sektorow prowadzi m.in. do ob-
nizenia ich potencjatu produkcyjnego do poziomu potrzeb oraz modernizacji tech-
nicznej w celu obnizenia energochtonnosci i szkodliwego oddziatywania na $ro-
dowisko,

— sektory ,,wyzszej potrzeby” uznane za wazne dla polskiej gospodarki, kto-
re rzad zamierza wspieraC za pomocg roznych instrumentéw organizacyjnych
1 ekonomicznych,

— sektory i wyroby ,,wysokiej szansy”, ktore juz w obecnych warunkach sa
w stanie konkurowa¢ na rynkach $wiatowych; wobec tego obszaru wsparcie
rzadu ogranicza si¢ do instrumentdw informacyjnych, analitycznych oraz promo-
wania przedsigbiorczosci.

Procesy restrukturyzacji w sektorach przemystu powodowane sg przez zmiany
poziomu produkcji, jej ograniczenie, pojawienie si¢ nowych wyrobdw i technolo-
gii, wypieranie jednych branz poprzez rozwoj innych. Towarzysza temu inwesty-
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cje 1 modernizacja w przemysle. Zmiany te polegaja rdwniez na likwidacji nie-
ktorych przedsigbiorstw 1 obszarow przemystowych przejmowanych na rzecz in-
nych dzialéw gospodarki narodowej (np. handel, rekreacja) lub tez wymagajacych
zagospodarowania.

Szczegdlnym sposobem restrukturyzacji przemystu i jego przystosowania do
warunkow gospodarki rynkowej jest prywatyzacja. Prowadzi ona do wzro-
stu udzialu sektora przedsigbiorstw prywatnych, o réznych formach prawnych.
Istnieje teza o wyzszej ich efektywnosci 1 konkurencyjno$ci w pordwnaniu
z przedsigbiorstwami panstwowymi. Z tego tez wzgledu struktura wtasno$ci
przedsigbiorstw przemystowych jest obecnie najczesciej rozpatrywanym, analizo-
wanym 1 ksztattowanym przedsigwzigciem strategicznym w procesach restruktu-
ryzacji. Nie moze to jednak pomniejsza¢ znaczenia takich ptaszczyzn restruktury-
zacji przemystu, jak wielko$¢ =zaktadow 1 osrodkéw przemystowych oraz
zwigzany z tym stopien skoncentrowania. Z jego wysokim poziomem wigze si¢
najczgsciej przekraczanie granic zanieczyszczenia srodowiska. Nadal niezbgdne
jest takze oddziatywanie na relacje migdzy grupa A — produkcja srodkdéw pro-
dukcji 1 grupg B — produkcjg artykuléw spozycia. Ma to znaczenie zwlaszcza
z punktu widzenia wymogdéw rynku, ktdrego popyt koncowy (konsumpcyjny) jest
weryfikatorem strumieni finansowych i1 efektywno$ci proceséw gospodarczych.
Nowego znaczenia nabieraja tez procesy specjalizacji i kooperacji przemystowe;.

Mate i $rednie przedsigbiorstwa powinny rozpoznawa¢ zmiany wtasnych i ota-
czajacych sektorow gospodarki oraz powinny umieé okresla¢ swoje szanse i za-
grozenia, stosownie do silnych i stabych stron dziedzin gospodarki, w ktdérych
dziatajg. Warto tez krytycznie ocenia¢ skutki restrukturyzacji innych przedsig-
biorstw i sektorow w celu trafnego doboru wtasnych przedsiewzigé¢ restrukturyza-
cyjnych.
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Rozwdj orientacji marketingowe;j
polskich bankdéw

1. Przestanki rozwoju orientacji marketingowej polskich bankéw

Ostatnie dziesigciolecie jest okresem wdrazania orientacji marketingowej we
wszystkich dziedzinach zycia gospodarczego. Zainteresowanie marketingiem
zwigzane jest §cisle z wystgpieniem nadwyzkowej podazy ustug nad popytem
oraz pojawieniem si¢ konkurencji na polskim rynku.

Procesy transformacji gospodarczej nie omingty réwniez sektora bankowego
(czy tez szerzej: rynku ustug finansowych). Reorientacja polskich bankéw w kie-
runku marketingu zwigzana jest z trzema gldéwnymi procesami:

1) transformacjg gospodarki, ktora umozliwita restrukturyzacj¢ przedsigbiorstw,
prywatyzacj¢, intensyfikacje konkurencji, ale réwniez zapoczatkowata problemy
zwigzane z zachowaniem plynnos$ci finansowej i wyptacalnosci,

2) polityka banku centralnego w zakresie budowy ustawodawstwa i instytucji
rynku finansowego,

3) perspektywa integracji z Unig Europejska, integracji monetarnej i zniesienia
wigkszo$ci ograniczen, uniemozliwiajacych swobodne wejscie na rynek polski za-
chodnich instytucji finansowych.

Praktyka marketingowa doprowadzita do stworzenia ogdlnych zasad i szeregu
nowych narzedzi, w ktdrych centralnym obiektem dziatan firmy zorientowanej
marketingowo jest klient i jego potrzeby, a ich zaspokojenie powinno by¢ zwigza-
ne z obustronnymi korzy$ciami (zarowno dla firmy, jak i dla klienta). Korzysc,
jako efekt dziatan marketingowych, nie musi by¢ synonimem zysku rozumianego
w kategoriach finansowych; czesto bowiem inwestycje w produkty czy rynki
moga znacznie obnizy¢ efekty finansowe. Dobry menedzer marketingowy widzi
zysk w perspektywie dtugookresowej, zgodnie z zasada, ze wazne jest wygranie
wojny, a nie pojedynczej bitwy. Wigkszy potencjal firmy pozwala na branie pod
uwage dluzszej perspektywy, co jest szczegélnie wazne w instytucjach finanso-
wych. Praktycznie kazda firma stoi przed wyborem dwoch rozbieznych celdéw:
zysk czy inwestycje? Udzielenie odpowiedzi na to pytanie jest mozliwe po prze-
prowadzeniu analizy konkretnych uwarunkowan. Waznym zadaniem marketingu
jest zapewnienie cigglosci firmy (jezeli bierzemy pod uwage perspektywe jej roz-
woju), ktore przejawia si¢ w gruntownym opracowaniu korzystnych dla firmy
i klientow relacji rynkowo-produktowych i ich ciaglej adaptacji do zmieniajacych
si¢ warunkdéw otoczenia. W zalezno$ci od przyjetych strategii relacje te moga



32 Maria Ptonka

przybiera¢ postaé, kiedy ,,produkt szuka rynku” (dziatania adaptacyjne) lub kiedy
,fynek szuka produktu” (dzialania antycypacyjne).

W banku zorientowanym marketingowo rynek powinien by¢ traktowany jako
istotny element jego aktywow i1 wartosci (c6z bowiem wart jest wspaniaty produkt,
ktéry nie ma rynku?). Cheac zatem go poznac i okresli¢ whasciwg kompozycje mar-
ketingowa, nalezy dokona¢ segmentacji rynku i wyboru wlasciwego rynku docelo-
wego. Segmentacja jest coraz czgSciej konieczno$cia, poniewaz sprzedaz ,,wszyst-
kiego dla wszystkich” jest juz niejednokrotnie niemozliwa. W praktyce o skutecz-
nosci marketingu nie decyduje fakt przeprowadzenia segmentacji, lecz fakt jej wy-
korzystania w konstrukcji zroznicowanych programéw ,,marketingu-mix”. W wybo-
rze rynku docelowego istotng przestanka jest takie skojarzenie produktu z rynkiem,
by w efekcie oferta byta konkurencyjna, tj. w miarg¢ trwale wy-
rézniajaca si¢ na tle innych w oczach klientow. Fundamental-
nym zatem zadaniem marketingu na konkurencyjnym rynku jest znalezienie, kre-
owanie i utrwalanie punktow wyrdzniajacych (przewag konkurencyjnych).

Mozna przyjaé, ze gldwnymi determinantami rozwoju orientacji marketingowe;j
bankéw sg uwarunkowania makro- i mikrootoczenia oraz ich zdolnosci dostoso-
wawcze do zmieniajacych si¢ warunkdéw zewnetrznych. Do wspomnianych deter-
minant mozna zaliczy¢:

1) zakres rownowagi rynkowej w odniesieniu do oferty
bankow — silna konkurencja i trudno$ci ze sprzedaza produktéw implikuja
wigksza sktonno$¢ bankéw do koncentracji swych dziatan na kliencie oraz do ak-
tywizacji sprzedazy, promocji i dystrybucji produktdw,

2) strukturg podmiotowag systemu bankowego — zwigzang
z demonopolizacja dotychczasowego systemu bankowego oraz pojawieniem si¢
konkurujacych miedzy sobg bankow komercyjnych, prywatnych, zagranicznych
1 instytucji parabankowych, rywalizujacych w walce o klienta,

3) zakres samodzielno$ci ekonomicznej bankow —
zwigzany ze swobodg okres$lania wielkosci i rodzaju produktdw bankowych oraz
kompozycji marketingowej oferty bankéw w ramach obowiazujacych uregulowan
prawnych, ktore w szczegdlnych przypadkach moga ogranicza¢ samodzielnosé
w zakresie dziatalno$ci czy zasiggu dziatania (np. banki spoétdzielcze),

4) polityke panstwa na rynku finansowym — zwigzang z kre-
owaniem parametréw ekonomicznych (przepisy prawa dewizowego, celnego, po-
datkowego i1 rynkéw branzowych) oraz uczestnictwem panstwa, jako podmiotu
gospodarczego, w rynkach pienieznych i kapitalowych w celu zebrania $rodkow
na zadania budzetowe,

S)polityke NBP jako banku centralnego — zwigzang z okre$la-
niem warunkow dziatalno$ci bankdéw poprzez ustalanie: poziomu stdép procento-
wych kredytu lombardowego i redyskontowego, polityki kursow dewiz, poziomu
rezerw obowigzkowych, poziomu inwestowania bankow w akcje i udziaty, mak-
symalnej wysokosci kredytu udzielonego przez bank jednemu kredytobiorcy itp.
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6) zasoby banku okreslajace jego mozliwosci rynkowe — poziom kapi-
tatow wiasnych, lokalizacj¢ 1 stopien rozwoju sieci dystrybucji, a takze wyposa-
zenie 1 jakos$¢ kadr, wizerunek i tradycje, referencje itp.

7) cele i strategie danego banku, zwiagzane z realizacjg jego misji
— bedace wyrazem jego marketingu wewngtrznego, sposobow konkurowania,
dziatalno$ci rynkowej i produktowe;.

Biorac pod uwage powyzsze determinanty, wdrazanie orientacji marketingowe;j
w polskich bankach mozna podzieli¢ na kilka charakterystycznych etapow,
zwigzanych z pojawieniem si¢ okreslonych uwarunkowan makroekonomicznych
i reakcji bankdw na zmiany zewngtrzne, przebiegajacych w postaci procesow do-
stosowawczych.

2. Okres powojenny do 1989 r. — pasywna rola bankdéw

Okres ten cechowal nadwyzkowy popyt w stosunku do podazy, zatem banki
nie byly bezposrednio zainteresowane podejmowaniem dziatan marketingowych.
W warunkach gospodarki nakazowo-rozdzielczej banki i Narodowy Bank Polski
nie wykonywaly czynnosci typowych dla gospodarki rynkowej. Bank centralny
nie mial wptywu na polityke budzetowa panstwa ani mozliwosci dyskusji na te-
mat wysokosci 1 celowosci wyplat. Budzet panstwa oraz znaczna czg$¢ udziela-
nych kredytow miata charakter bezprocentowej lub relatywnie nisko oprocento-
wanej dotacji (co utatwiato ukrywanie deficytu budzetowego). W warunkach go-
spodarki centralnie sterowanej nie istniala ogolna stopa procentowa, wyrazajaca
realne warunki kredytowania przez bank centralny, nie byto tez proceséw od-
dzialywania bankéw na podmioty gospodarcze. Dodatkowo niewymienialno$é
ztotego izolowata NBP i polskie banki od gospodarki $wiatowej. Pozostate banki
petity funkcje wykonawcze, nie odgrywajac samodzielnej roli gospodarczej;
bankow prywatnych oraz zagranicznych praktycznie nie bylo (mimo iz Bank
Handlowy czy Bank Polska Kasa Opieki byly formalnie spdétkami akcyjnymi).
Rola bankéw w finansowaniu podmiotéw byla wowczas pasywna, popyt na
ustugi bankowe niewspdtmiernie duzy w stosunku do podazy, a ilo$¢ produktdéw
bankowych byta bardzo ograniczona i miata selektywny oraz preferencyjny cha-
rakter. Dziatalno$¢ bankowa w tym okresie byta najbardziej zblizona do orientacji
dystrybucyjnej, a orientacja marketingowa praktycznie nie istniala i nie byla po-
trzebna bankom. Przelomowym momentem zwigzanym z wdrazaniem orientacji
marketingowej w bankach byt rok 1989.

3. Lata 1989—1992 — okres ,préb i bledéw”
i rozwoju rynku uslug finansowych

Przetom ustrojowy, jaki si¢ dokonat w 1989 r. w gospodarce, oznaczal réwniez
catkowita zmiang pozycji i roli bankéw. Nowe Prawo Bankowe i Ustawa o Naro-
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dowym Banku Polskim z 1989 r." stworzyty podstawy komercjalizacji dziatalno-
sci bankowej (wytonienie z NBP w 1989 r. dziewigciu bankow komercyjnych
rozpoczgto etap tworzenia dwuszczeblowego systemu bankowego). Banki, w wy-
niku zmian wprowadzonych wspomniang ustawg, zostaly wiaczone w proces ko-
mercjalizacji gospodarki i staly si¢ kluczowymi instytucjami jej funkcjonowania.
Okres ten to czas dynamicznego powstawania nowych bankow, co byto wyni-
kiem stosunkowo liberalnej polityki licencyjnej NBP, ukierunkowanej na rozwoj
bankéw prywatnych, demonopolizacje wtasnosci panstwowej i powstanie warun-
kéw do konkurencji migdzy bankami. Rozwoj liczby bankéw w tym okresie ilu-
struje tabela 1.

Tabela 1
Liczba bankéw w Polsce w wybranych latach
Lata Liczba licencji Liczba nf)wych Calkow1ta, liczba
bankow bankow
1986 — — 4
1989 17 11 18
1990 47 21 39
1991 27 32 71
1992 5 11 82
1993 1 4 85
1994 1 0 84
1995 7 1 84
1996 7 4 81
1997 6 5 83

Zrédto: Z. Dobosiewicz, Podstawy bankowosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 1997, s. 25 oraz ,.Biuletyn Informacyjny NBP” nr 12/96 i 12/97.

Przejecie nowych funkcji odbyto si¢ w warunkach ziej sytuacji finansowej
bankdéw, odziedziczonej ,,wraz z dobrodziejstwem inwentarza” po starym syste-
mie, bariery infrastrukturalnej, starych nawykéw klientdw 1 personelu nie doce-
niajagcego racjonalnej gospodarki pienigdzem. Zardwno banki komercyjne, jak
i NBP uzyskaly znaczny stopien autonomii w polityce pieni¢zno-kredytowej. Ure-
alnienie stop procentowych doprowadzito do zréwnowazenia popytu i podazy
ustug bankowych, ale i do btedow w polityce kredytowej, prowadzacych do nie-
prawidtowej struktury portfela kredytowego, wynikajacej z wysokiego odsetka
tzw. ,,ztych kredytow”. Nieprawidtowosci te wynikaty z niewielkiego do$wiad-
czenia bankow, braku nawykow solidnego sprawdzania wiarygodno$ci kredyto-
biorcow oraz z faktu, iz banki te przejgty obstuge czgsto mocno zadtuzonych

! Ustawa z 31.02.1989 Prawo Bankowe (Dz.U. nr 4 z 1989 r., poz. 21) wraz z pozniejszymi
zmianami.
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przedsigbiorstw panstwowych. Banki komercyjne byty w tym okresie w wyjatko-
wo trudnej sytuacji; z jednej strony liberalnie jeszcze podchodzity do udzielania
kredytow, a z drugiej byly zmuszone do utrzymywania 8% lub wigkszego
wspotczynnika wyplacalnosci, dla zapewnienia ktérego zmuszone byty do zaciag-
nigcia kredytéw zagranicznych lub korzystaty z dokapitalizowania w formie obli-
gacji restrukturyzacyjnych Skarbu Panstwa. W tym okresie zaczely si¢ pojawiaé
réwniez pierwsze banki prywatne, stanowigc istotng konkurencj¢ dla dotychczaso-
wych. Tworzenie si¢ bankéw prywatnych byto wowczas utatwione ze wzgledu na
niska progowa wielko$¢ kapitatu zatozycielskiego. Szybko tez doszio do spekta-
kularnych upadkow matych prywatnych bankéw (np. Banku Handlowo-Kredyto-
wego SA w Katowicach, zwigzanego z aferg Art-B) lub ich wchlonigcia przez
pozostate banki. Okres ten byt okresem ,,prob i btedéw™ zaréwno ze strony ban-
kow, jak i klientoéw. Banki uczyly si¢ zasad wolnego rynku, akceptacji konkuren-
cji, koniecznosci wnikliwego badania klienta, zwlaszcza kredytobiorcy, i dbania
o wlasng rentowno$¢, natomiast klienci (osoby fizyczne i prawne) weryfikowali
latami utrwalony poglad o trwatosci bankéw i braku mozliwosci ich upadku.
W zasadzie obydwie strony mogty dokonywaé wyboru i stopniowo si¢ tego
uczyty. Tworzyt si¢ tez nowy wizerunek bankdw, ktérych sytuacja i kondycja fi-
nansowa jest zroznicowana i zréznicowane sg metody dziatania na rynku. Okres
,prob i btedow” doprowadzit do znacznej dywersyfikacji dziatalno$ci i wizerunku
bankéw. Szczegdlnie stabym ogniwem okazaly si¢ banki spétdzielcze, w ktorych
najczgsciej dziatano wedtug starych nawykdéw (np. tatwe udzielanie kredytéw i li-
czenie na pomoc panstwa w trudnej sytuacji), co doprowadzito do ich zréznico-
wanej kondycji finansowej 1 upadku wielu z nich. Rowniez banki prywatne ce-
chowato znaczne zréznicowanie sytuacji finansowej. Przypadki upadtosci bankow
prywatnych czy spotdzielczych w duzym stopniu zawazyly na ich wizerunku
i niechgci klientow do korzystania z ich ustug nawet wtedy, gdy ,,bliZzniacze ban-
ki” byty w dobrej sytuacji finansowej. Okres ten jest charakterystyczny dla orien-
tacji sprzedazowej, poniewaz zauwazalo si¢ zainteresowanie bankow aktywizacja
sprzedazy i r6znymi formami promocji (reklama, tworzenie logo bankow itp.).

4. Lata 1993—1995 — stabilizacja sytuacji bankdéw
i walka o Kklienta w warunkach rosnacej konkurencji
na rynku ustug finansowych

Okres ten jest okresem stabilizowania sytuacji bankow wskutek uchwalenia
w 1993 r. przez Sejm Ustawy o restrukturyzacji finansowej przedsigbiorstw
i bankéw’. Ustawa ta umozliwita bankom restrukturyzacje zadhuzenia i poprawe
sytuacji finansowej kredytobiorcow poprzez podjgcie jednej ze Sciezek restruktu-

? Ustawa z 3.02.1993 o restrukturyzacji finansowej przedsigbiorstw i bankéw (Dz.U. nr 18
z 1993 r., poz. 82).
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ryzacji: bankowego postgpowania ugodowego, publicznej sprzedazy wierzytelno-
sci lub nabywania akcji Jednoosobowych Spotek Skarbu Panstwa za wierzytelno-
$ci. Ustawa ta wzmocnila rdwniez pozycj¢ bankdéw panstwowych i bankow,
w ktérych dominowaty udziaty Skarbu Panstwa, poprzez wyemitowanie 15-let-
nich obligacji restrukturyzacyjnych’.

Kolejng cecha charakterystyczng tego okresu byt rozwdj konkurentow sektora
ustug bankowych na rynku ustug finansowych. Gtownymi konkurentami bankow
staty si¢ migdzynarodowe towarzystwa ubezpieczeniowe, ktore weszty na polski
rynek (Amplico Life, Commercial Union, Nationale Netherlanden itp.) oraz roz-
wijajaca si¢ dynamicznie Gietda Papierow Wartosciowych (GPW) w Warszawie,
ktorej szczyt obrotow przypadt na koniec 1993 r. i I kwartat 1994 r. Boom
gietdowy nie sprzyjat stabilizacji warunkow dziatalnosci bankéw ani przedsig-
biorstw (w tym okresie stopa zwrotu na GPW byta wyzsza od lokaty bankowej
czy dziatalno$ci gospodarczej); wiele bankéw odczuto bardzo dotkliwie przenie-
sienie depozytow na gietde papierow warto§ciowych. Rozrost GPW odbyt si¢
kosztem znacznego ,,odchudzenia bankow” ze $rodkéw pienigznych, ograniczajac
przez to ich mozliwo$ci kredytowania i prowadzenia rozliczen. Bessa na gietdzie
spowodowala z kolei powro6t do bardziej stabilnych lokat bankowych. Dodatkowa
konkurencj¢ stanowity Fundusze Powiernicze oraz emisja Obligacji Skarbu Pan-
stwa, uprawniajaca ich nabywcow do ulgi podatkowej. Okres ten charakteryzuje
si¢ pelnym rozwojem orientacji sprzedazowej w bankach, w warunkach aktywi-
zujacej si¢ konkurencji. Sytuacja gospodarcza w kraju stabilizowata si¢ powoli,
cho¢ utrzymywanie si¢ relatywnie wysokiej stopy inflacji nie sprzyjato rozwojowi
systemu bankowego. Poziom stopy inflacji nie dawal poczucia stabilizacji i znie-
checal do inwestycji 1 przedsigwzie¢ dlugofalowych. W tym okresie dato si¢ za-
uwazy¢ postepujaca prywatyzacje sektora bankowego i stopniowe zacieranie sig
réznic miedzy poszczegdlnymi sektorami rynku finansowego (np. rosta liczba
bankéw bedacych przedmiotem obrotu na GPW i bankoéw bedacych udziatowca-
mi towarzystw ubezpieczeniowych). Waznym akcentem dla podwyzszenia pozio-
mu bezpieczenstwa finansowego i stabilnosci sektora bankowego byto utworzenie
w lutym 1995 r. Bankowego Funduszu Gwarancyjnego (BFG), ktorego zadaniem
bylo zabezpieczenie depozytow bedacych w posiadaniu wszystkich bankdéw
i udzielanie pomocy finansowej bankom o zagrozonej wyptacalnosci. Dzigki po-
wstaniu BFG nastapito zréwnanie zasad gwarantowania $rodkow zdeponowanych
w bankach, co w istotny sposob poprawito pozycje konkurencyjng bankdw, ktore
dotychczas nie posiadaty gwarancji Skarbu Panstwa, i poprawito pozycje konku-
rencyjng polskich bankow w stosunku do bankow zagranicznych.

* Na mocy ww. ustawy Minister Finansow, w imieniu Skarbu Panstwa, przekazat w latach
1993—1994 na rzecz siedmiu bankow komercyjnych (oprocz Banku Slaskiego i WBK) oraz trzech
bankéw specjalistycznych (PKO BP, BGZ i PeKaO SA) tacznie ok. 4 mld PLN.
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5. Lata 1996—1998 — konsolidacja sektora bankowego
i dostosowywanie standardéw bankowych
do standardéw europejskich

Okres ten cechuje dalsza stabilizacja sytuacji bankdw, zwigzana ze stabilizacja
warunkow makroekonomicznych. Wyrazem tej stabilizacji bylo ozywienie gospo-
darcze i tendencja do statego obnizania si¢ wskaznika inflacji, ktéra miata istotny
wplyw na wzrost popytu na produkty kredytowe oraz zainteresowanie oszczedza-
niem w dtuzszym czasie. Spadek inflacji oddziatuje jednak na zawe¢zanie si¢ mar-
zy odsetkowej i zmniejszanie si¢ rentownosci dtuznych parieréw wartoSciowych
Skarbu Panstwa, stanowigcych znaczng cze$¢ aktywdw sektora bankowego. Ozy-
wienie gospodarcze lat 1996—1998 spowodowalo wzrost zapotrzebowania na
kredyt zarowno ze strony oséb prawnych, jak i oséb fizycznych. Dobra koniunk-
tura polskiego sektora bankowego przyciaga rowniez konkurencj¢ zagraniczng. Po
zaostrzeniu polityki licencyjnej NBP do potowy 1992 r., w 1994 r. ponownie za-
cz¢to wydawaé bankom zagranicznym zezwolenia na podjecie dziatalnosci w Pol-
sce, pod warunkiem jednak ich udzialu w uzdrawianiu i dokapitalizowaniu pol-
skich bankéw zagrozonych upadtoscig. O rosngcym znaczeniu bankow zagranicz-
nych na polskim rynku bankowym $wiadczy zwigkszajacy si¢ od roku 1996
udzial aktywow bankow z przewagag kapitatu zagranicznego w aktywach catego
sektora bankowego (tabela 2).

Tabela 2

Udzial bankow zagranicznych w strukturze aktywow polskiego sektora bankowego (w %)

Lata

1992 1993 1994 1995 1996 1997
0,95 2,38 3,32 4,40 13,80 15,70

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Synteza oceny sytuacji ekonomicznej bankow
w 1997 r, ,Biuletyn Bankowy”, nr 5/98, s. 15, GINB oraz ,Monitoring Bankéw” 1992—1995,
GUS.

Konkurencja zagraniczna przynosi wiele pozytywnych skutkow dla polskiego
sektora bankowego, poniewaz wnosi z sobg swoiste know-how bankowosci,
zwlaszcza w zakresie obstugi klientow specjalnych i produktéw wyzszego rzedu.
Najwigkszym atutem bankdw zagranicznych jest nie tyle cena, ile lepsza efektyw-
no$¢ dziatania i jako$¢ obstugi. Polskie banki powinny wykorzysta¢ do$wiadcze-
nia bankow zagranicznych dla poprawy konkurencyjnosci od roku 1999, kiedy to
Polska nie moze, zgodnie z warunkami cztonkostwa w OECD, stosowaé barier
protekcjonistycznych, ograniczajacych mozliwo$ci dziatania bankow zagranicz-
nych. W miarg rozwoju rynku finansowego coraz bardziej odczuwalna staje si¢
réwniez konkurencja ze strony instytucji parabankowych i pozabankowych (rynek
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kapitalowy, towarzystwa ubezpieczeniowe, fundusze inwestycyjne itp.). Wreszcie,
polski sektor bankowy stoi przed perspektywa wejscia do Unii Europejskiej
i musi si¢ do niej dostosowac. Jednym z istotnych elementéw poprawy konkuren-
cyjnosci polskiego sektora bankowego jest jego konsolidacja, ktora w omawia-
nym okresie nabiera znaczacego tempa i jest przejawem myslenia strategicznego
w dziatalnosci marketingowej bankdw. Zmniejszanie si¢ liczby bankow w Polsce
od roku 1994 (tab. 1) jest efektem proceséw konsolidacyjnych, jednak konsolida-
cja jest wierzchotkiem ,,gory lodowej” szeregu probleméw, ktore decydujg o dy-
stansie, jaki dzieli polskie banki od bankéw zagranicznych.

6. Analiza sektora bankowego
w obliczu wejécia do Unii Europejskiej

Sytuacje wyjsciowa polskiego sektora bankowego okreslaja ponizsze wskazniki:

— niska koncentracja kapitatu w bankach; $wiadczyé o tym
moze m.in. fakt, ze wsrdd 1000 najwiekszych bankéw §wiata znalazto si¢ 6 pol-
skich, ktérych liderzy (BGZ i Bank Handlowy) zajeli odpowiednio 421 i 422
miejsce, jednakze ich kapitat jest ok. 30-krotnie mniejszy niz czotowych bankow
$wiata 1 ok. 10—12-krotnie mniejszy niz bankoéw niemieckich,

— regionalna orientacja bankow, ograniczajagca konkurencj¢ mig-
dzy bankami (Bank Gdanski, BPH, banki spotdzielcze itp.), co spowalnia wdra-
zanie orientacji marketingowe;j,

— stabo rozwinig¢ta sie¢ instytucji bankowych i finan-
sowych (w Polsce na jeden oddziat banku przypada ok. 10 tys. oséb, nato-
miast w krajach zachodnich ok. 2—3 tys.),

— staba aktywnos$¢ polskich bankdw, zwlaszcza w zakresie ban-
kowosci inwestycyjnej,

— przerost zatrudnienia (na jeden oddzial przypada w Polsce ok. 75
osOb, podczas gdy w Austrii 15, a w Szwecji 11),

— zbyt wysokie koszty dziatalnos$ci bankoéw (Srednia war-
tos¢ kapitatu na jednego pracownika dla §wiatowych systemow bankowych wy-
nosi ok. 240 tys. dol., a $rednia wartos¢ aktywow — 5,5 mln dol., co stanowi
kilkunastokrotnie wyzszy wskaznik od analogicznego w polskich bankach); ina-
czej mowiagc, Polska musiataby kilkunastokrotnie zredukowaé zatrudnienie lub
powigkszy¢ fundusze i sposoby pozyskiwania $rodkow, by zblizy¢ si¢ do pozio-
mu bankoéw zachodnich,

* Dane statystyczne stizace do zaprezentowania uwarunkowan polskich bankoéw pochodza
z opublikowanych zrédet, m.in.: Polskie banki w drodze do Unii Europejskiej, pod red. L. Jawor-
skiego, Poltext, Warszawa 1997; Banki a mate i sSrednie przedsigbiorstwa, pod red. J. Jershiny, In-
stytut Badan Rynku i Opinii Publicznej CEM, Krakow 1996, dodatki i publikacje w ,,Rzeczpospoli-
tej”, ,,Cash”, ,,Gazecie Bankowe;j”, ,,Monitoringu Bankdw”, ,,Biuletynie Bankowym”, ,,Banku i Kre-
dytcie”, ,,Faktach” z lat 1996—1998.
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— nizsza rentowno$¢ polskich bankdw (w krajach Unii prze-
cigtna rentowno$¢ brutto wynosi 27%, netto — 16%, w bankach polskich analo-
giczne wskazniki wynosza 19% 1 11%, co wynika w duzym stopniu z niepra-
widlowej struktury portfela kredytowego niektorych bankow, niemozno$ci rozwi-
nigcia akcji kredytowej ze wzgledu na niski stan kapitatow, stabego wykorzysta-
nia ushlug bankowych przez ludno$¢ oraz mate i $rednie przedsigbiorstwa,

— nieumiejgtnos¢ zarzgdzania bankiem (nie dotyczy to
wszystkich bankéw polskich), zwtaszcza w zakresie wprowadzania nowych pro-
duktow 1 zarzadzania ryzykiem bankowym; $wiadczy o tym czesto wystgpujaca
nadptynno$¢ finansowa bankow, zwigzana ze staba akcja kredytowa, wysokim
udziatem niepracujacych aktywow, staba ofensywnos$cia bankéw i ich reorientacja
na finansowanie budzetu, przy réwnoczesnym ograniczaniu akcji kredytowe;.

Na kondycje finansowg bankow polskich niekorzystnie, w stosunku do bankéw
w krajach Unii, wplywa polityka panstwa, zwlaszcza polityka fiskalna (opodatko-
wanie rezerw celowych i dywidendy) oraz wyzsze obcigzenia bankoéw z tytutu
tworzenia rezerw obowigzkowych.

Przewaga polskich bankéw jest natomiast znajomo$¢ realidw gospodarki pol-
skiej i regionu, w ktorym dziataja. Duzym atutem jest rdwniez fakt stopniowe;j
poprawy kondycji bankéw od 1995 roku i coraz bardziej zauwazalna ich aktyw-
no$¢ w walce o klienta. Swiadomo$¢ istniejacych zagrozen i konieczno$é dosto-
sowania si¢ do wymogow Unii przejawia si¢ w coraz skuteczniejszej dziatalnosci
bankow w zakresie restrukturyzacji, konsolidacji 1 dziatan marketingowych.

7. Specyfika dzialalnosci polskich bankdéw

Zarysowane powyzej uwarunkowania wyznaczaja ponickad obszary dziatalno-
$ci marketingowej bankdw i ich specyfike.

Wdrazanie zasad marketingu jest tatwe i trudne zarazem. batwos$¢ marketingu
polega na tym, iz jego zasady sa znane i dostatecznie opisane w literaturze. Trud-
no$¢ marketingu polega natomiast na tym, ze do tego samego celu mozna dojsé
réznymi drogami, czg¢sto niekonwencjonalnymi, wymagajacymi — poza grun-
towng wiedza — intuicji i dyplomacji.

Czgsto o powodzeniu decyduje znajomo$¢ sektora, jego uwarunkowan i specy-
fiki. Takie relacje zachodza w branzach wymagajacych wysokiej specjalistycznej
wiedzy, know-how, a taka jest branza ustug finansowych. Praktyka wykazuje, iz
w sektorach high technology bardziej skutecznymi w marketingu sg specjali§ci
z danej branzy niz specjalisci od marketingu.

O specyfice ustug bankowych decyduje relatywnie silny zwiazek tego rynku
z uwarunkowaniami makroekonomicznymi (w sferze gospodarki, polityki, prawa
i in.), a liczne powigzania migdzynarodowe determinuja tendencje do jego globa-
lizacji.

Ustugi bankowe charakteryzuje szerokie spektrum ich ztozonos$ci; od prostych
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1 masowych ustug do najbardziej skomplikowanych, specjalistycznych, silnie zin-
dywidualizowanych. Szczegdlna cechg ustug finansowych jest ich wzglg¢dna
elitarno$¢, polegajaca na tym, ze nie kazdy podmiot gospodarczy lub osoba
moze lub musi je kupi¢. W tym sensie mozna potraktowaé je jak ustugi wyzsze-
go rzedu, ktére ze swej natury sg bardziej podatne na wahania koniunktury niz
produkty o podstawowym znaczeniu (wskutek wysokiej elastyczno$ci cenowej
i dochodowej popytu). Inng przestanka elitarnosci tego rynku jest fakt, iz uczest-
nictwo w nim wymaga odpowiedniego poziomu edukacji finansowe;j.

Z uwagi na fakt, iz obiektem dziatalno$ci na rynkach finansowych jest pie-
nigdz, ktory zawsze wzbudza pewne emocje, istotnymi warto$ciami postrzegany-
mi przez klientdéw na tym rynku begda: wiarygodnos¢, zaufanie, gwarancje, trady-
cje, reputacja. Wartosci te postawione sa w hierarchii preferencji wyzej niz cena;
tatwo mozna je utraci¢ (czasem wskutek plotki lub niefortunnej wypowiedzi),
a trudno odzyska¢. Skutki utraty zaufania odczuwa si¢ w wigkszym stopniu, niz
miata miejsce skala zjawiska o charakterze przyczyny.

Z faktu, ze ustugi finansowe sa produktami wyzszego rzedu, wynika, ze korzy-
stanie z ustug finansowych jest zdeterminowane statusem majatkowym, pozio-
mem $wiadomosci 1 wiedzy oraz sktonno$cia do ryzyka potencjalnych uczestni-
kow rynku. Ograniczenia natury materialnej wynikaja z faktu, iz korzystanie
z najprostszych ustug bankowych — lokat jest uwarunkowane posiadaniem przez
depozytariusza tzw. funduszu swobodnej decyzji. W zasadzie ludzie, ktorzy na
biezaco bilansuja swe dochody z wydatkami, nie sg zainteresowani ustugami de-
pozytowymi. Podobnie jest z ustugami kredytowymi. Mozliwos¢ uzyskania kre-
dytu (mimo checi i potrzeby) ogranicza posiadanie tzw. zdolnosci kredytowej
przez kredytobiorcg. Na rynku kredytowym istnieje duza luka rynkowa zwigzana
z silnymi potrzebami kredytowania przez ludnos¢ i firmy, przy relatywnie niskim
poziomie ich zaspokojenia przez banki. Klasycznym przyktadem moze by¢ niski
poziom wykorzystania kredytow hipotecznych, kredytow finansujacych budow-
nictwo mieszkaniowe, kas mieszkaniowych. Wprawdzie w przypadku kredytow
dhugoterminowych moga wystapi¢ czynniki ryzyka, lezace po stronie kredytobior-
cy, poniewaz niewiele rodzajow zatrudnienia daje dzi§ pewno$¢ ciagtej pracy
1 stabilno$¢ dochodéw w okresie 15—30 lat, a zadne z dziatajacych w Polsce to-
warzystw ubezpieczeniowych nie jest zainteresowane udzielaniem gwarancji na
wypadek bezrobocia, jednakze czesciowe rozwigzanie problemu tkwi w odbiuro-
kratyzowaniu formalno$ci kredytowych, tworzeniu holdingéw finansowo-budo-
wlanych, bardziej aktywnym wejSciu w rynek nieruchomosci. Pozytywnym przy-
ktadem moga by¢ dynamicznie rozwijajace si¢ kredyty na zakup samochodu. Ko-
rzystne warunki kredytowania i odbiurokratyzowanie formalnosci wywotaty sy-
nergiczny efekt rozwoju kredytow, motoryzacji i bezpieczenstwa na drogach, sty-
mulujac posrednio rozwdj firm w sektorze motoryzacyjnym.
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8. Preferencje Kklientéw ustlug bankowych

Kreowanie popytu na ustugi bankowe jest o tyle trudne, iz — w $wietle danych
statystycznych — ok. 50% ludnosci Polski nie korzysta w ogole z ustug banko-
wych 1 nie posiada zadnych oszczednosci. Sposrdd pozostatych az ok. 9% posiada
oszczednosci w domu! Ponad 50% lokuje oszczednosci w bankach, ok. 10%
(wskaznik ten jest rdzny w roznych statystykach: od 4—18%) wykupito polis¢
ubezpieczeniowa, 9% posiada kapital w kosztowno$ciach. Lokowanie w akcjach,
obligacjach czy funduszach powierniczych dotyczy paroprocentowego (1—4%)
udzialu ludnosci. Fakt, ze prawie 9% ludno$ci przechowuje pieniagdze w domu,
wskazuje na luke rynkowa, w ktora moze wejs¢ instytucja finansowa najbardziej
przekonujaca i skuteczna w walce o klienta. Dane te $wiadcza rowniez o braku za-
ufania do instytucji finansowych ze strony ,.tradycjonalistow” i ,,do§wiadczonych”
rodakéw. Zaprezentowane badania ujawniajg jednak, niestety, jedynie fakt lokowa-
nia pieni¢dzy, nie ujawniaja natomiast skali tego zjawiska.

Komplementarnym do braku nawykéw korzystania z ustlug bankowych zjawi-
skiem jest brak wlasciwej wiedzy finansowej ze strony spoleczenstwa. Znamienne
sq tutaj wyniki badan Instytutu Badania Opinii i Rynku Pentor, w ktérych na py-
tanie: kto ponosi odpowiedzialno$¢ za splatg kredytu, jedynie 63% respondentow
odpowiedziato, ze kredytobiorca, 18% badanych stwierdzito, ze bank kredytujacy,
a 19% uznalo, ze jest to zmartwienie panstwa. Wyniki przytoczonych badan
$wiadcza o niskim poziomie edukacji finansowej przecictnego Polaka. Z badan
rynku wynika rowniez, ze 97% Polakow preferuje banki panstwowe, a nie pry-
watne, natomiast 75% — banki krajowe. Wzrasta liczba zwolennikéw systema-
tycznego oszczgdzania i zaufanie do polskiej ztotowki, a w przypadku ustug de-
pozytowych najbardziej preferowanymi warto$ciami sa: bezpieczenstwo (40%)
i gwarancje wkladow (38%). Dopiero na trzecim miejscu pojawita si¢ cena’.
Inne, charakterystyczne dla marketingu instrumenty, np. wyglad banku, szerokosc¢
asortymentu, intensywnos¢ promocji, dziatania reklamowe, wdrazanie nowych
produktéw, znalazty si¢ na dalszych pozycjach. Badania wykazuja tez relatywnie
niska lojalnos¢ klientow wobec danego banku (tj. duza sktonno$¢ do jego zmiany
W momencie pojawienia si¢ korzystniejszej oferty ze strony konkurentdéw).

Wybrane dane, aczkolwiek pochodzace z rédznych zrédet i w rozny sposob
przeprowadzane, prowadza do okreslonych wnioskow:

— w marketingu nie ma jednej prawdy, poniewaz klienci sg roézni i preferuja
rozne warto$ci,

— opinie 1 wartosci sg subiektywne i zréznicowane w zalezno$ci od réznych

> Statystyki i badania opinii na rynku ustug bankowych, przytoczone z réznych zrodet, czesto
bywaja sprzeczne; nie zawsze bowiem w zaprezentowanych wynikach badan podana jest ich meto-
dologia, niezbgdna dla wiasciwego wnioskowania (w tym przypadku waznymi aspektami metodolo-
gicznymi moga byc¢: dobdr proby badawczej, jej liczebnos$¢ i reprezentatywno$é), niemniej jednak
ogblne tendencje wykazuja duze podobienstwo.
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uwarunkowan, dlatego tez w marketingu konieczne staje si¢ stosowanie segmen-
tacji rynku i réznicowanie oferty, zwtaszcza w przypadku produktéw ztozonych,

— w marketingu nie sprzedaje si¢ produktéw (np. kredyt, faktoring), lecz
oferuje si¢ klientom korzysci, jakich oczekuja, np. dazenie do pomnozenia kapi-
tatu, bezpieczenstwo finansowe, rozwigzanie problemoéw ptlatniczych firmy.

Poniewaz ustugi finansowe wzbudzaja silne emocje, etyka na tym rynku nabie-
ra szczegdlnego znaczenia, a rynek jest nadwrazliwy na zmiang wiarygodnosci,
reputacji, wizerunku banku i jego produktow. Utrata reputacji przez pojedyncze
instytucje moze prowadzi¢ do globalizacji opinii. Sytuacja taka implikuje ko-
nieczno$¢ swoistego solidaryzmu i wspotodpowiedzialnosci za kreowanie wize-
runku sektora ustug bankowych. Dlatego tez w praktyce bankowej korzystniej-
szym wyjsciem jest kupno likwidowanego banku, przejecie go przez inny bank
czy tez fuzja przez inkorporacje. Szczegolng aktywno$¢ w zakupywaniu pod-
upadtych bankéw wykazat np. w latach 1993—1995 Bank Zachodni we
Wroctawiu (wykupit m.in. Warszawski Bank Zachodni, Poznanski Bank Handlo-
wy ,,Merkury”, Glogowski Bank Komunalny, Bank Rozwoju Rolnictwa ,,Rol-
bank™) czy Pierwszy Komercyjny Bank w Lublinie’.

Rozpatrujac w tym sensie sytuacj¢ bankow, zauwaza sig¢, ze gorsza pozycje na
starcie mialy — wbrew pozorom — banki tradycyjne, ktore weszty w nowy etap
gospodarki z catym ,,dobrodziejstwem inwentarza” i ktore nie mogly zrzec si¢
w jednym momencie petnienia funkcji delegowanych przez panstwo (nawet, gdy
panstwo nie wywigzywalo si¢ ze swych obowigzkéw wobec nich).

9. Strategie konkurowania i kierunki rozwoju
nowych technologii bankowych

Budowanie zaufania i kreowanie wizerunku jest zatem jedng z fundamentalnych
funkcji marketingu i w tej materii najwazniejszy jest personel. Rola personelu w ban-
ku wynika ze specyfiki ustug, a wigc ich niematerialnosci (nie widzimy produktu,
musimy jedynie wierzy¢), nierozdzielnosci z osobg wykonawcy, nietrwatosci. Im
ustuga jest bardziej ztozona, tym wigkszego wymaga udziatu personelu i jego specy-
ficznych kwalifikacji. Poniewaz zaufanie jest nadrzedng wartoscia, a ustugi sa nie-
materialne, wizerunek banku jest postrzegany przez pryzmat ludzi, ktdrzy kontaktuja
si¢ z klientami. Proste ustugi bankowe (kasa, przyjmowanie dokumentow, lokaty
itp.) wymagaja umiejetnosci interpersonalnych, lecz mogg by¢ zastepowane przez
urzadzenia (bankomaty, phone banking, home banking, net banking, skrzynki wrzu-
towe, urzadzenia teletransmisyjne itp.). W tym kierunku powinna zmierza¢ dystry-
bucja wymienionego typu ustug, z uwagi na lepsze parametry obstugi klienta uzyski-
wane przez maszyny niz przez ludzi (szybkos¢, dyspozycyjnos¢, dostepnosc itp.).

W przypadku ztozonych ustug finansowych (np. doradztwo, audyt, restruktury-
zacja dlugdw, programy naprawcze, analiza rynku kapitalowego) umiej¢tnosci in-

® Por. S. Lachowski, Fugje przejecia i alianse po polsku, ,Bank™ 1998, nr 2, s. 44.



Rozwdj orientacji marketingowej polskich bankéw 43

terpersonalne nie wystarczaja; decydujace znaczenie ma profesjonalizm, pro-
wadzacy wtasnie do personalizacji ustugi. Personalizacja ustug powodu-
je, ze ta sama ustluga w sensie produktu begdzie w rézny sposob $wiadczona,
w zaleznosci od tego, kto ja $wiadczy (heterogenicznos¢ ustug). Klient wybiera
wowczas nie konkretng ustuge czy konkretny bank, lecz konkretng osobg. Z tego
powodu istnieje $Scisty zwigzek migdzy marketingiem a polityka kadrowa, ponie-
waz zaniedbania w polityce wobec personelu moga miec fatalne skutki. Wtasci-
wie prowadzony tzw. marketing wewngtrzny (czyli traktowanie wlasne-
go personelu podobnie jak klientow na rynku i kreowanie proklienckich zacho-
wan wérod personelu) najskuteczniej chroni bank przed ,towcami glow”. Wiele
bankéw doswiadczyto przypadkow, kiedy przeszkoleni specjali$ci byli pozyski-
wani przez banki konkurencyjne korzystniejszymi warunkami pracy. Dla banku,
ktory utracit dobrego specjaliste, strata jest bolesna rowniez z uwagi na fakt, ze
wraz z nim stracit jego wlasny rynek i know-how na korzy$¢ konkurentow.
Jeszcze obecnie wiele bankdw traktuje swoich ludzi nie
jako inwestycje w rynek, lecz jako sit¢ roboczag!

Marketing wewngtrzny determinuje zatem obecnie orientacj¢ marketingowa
bankéw. Waznym jego obszarem jest ciggte doskonalenie umiejetnosci personelu
(szkolenia) oraz stworzenie systemu motywacyjnego stymulujacego jego lojalnosé
i profesjonalizm.

Mimo iz o wizerunku banku decyduja ludzie, waznym zabiegiem tworzacym
image banku jest kreowanie marki handlowej ustugi i jej dematerializacja. Hasta
(slogany) powinny nawigzywaé do bezpieczenstwa, zaufania, tradycji, a kolory-
styka logo powinna by¢ stonowana, nawigzujaca do gloszonych wartosci (prak-
tycznie w bankowos$ci nie uzywa si¢ koloru czerwonego, dominuja natomiast:
zielen, biekit, granat, ztoto).

Waznym zadaniem marketingu jest nadanie niematerialnym produktom banko-
wym cech wyrozniajacych, co wigze si¢ ze zwrdceniem uwagi bardziej na ,,opako-
wanie” produktu niz na sam produkt. Na ,,opakowanie” ustugi bankowej sktadaja
si¢: ludzie (jak wspomniano — najwazniejsi), lokalizacja placowki, wyglad banku,
asortyment i dostepnos¢ ustug, elastycznos¢ w obstudze klienta, wizerunek banku,
innowacje, dziatania promocyjne (reklama, public relations, promocja sprzedazy,
sprzedaz osobista) itp. komponenty tworzace marketing-mix. Cechg wymienionych
elementow marketingu-mix jest fakt, iz sa to obszary kontrolowane przez dany
bank i w duzym stopniu od niego zalezne. Poniewaz banki cechuje zblizona organi-
zacja pracy, oferta, poziom kosztow, wielu menedzerdéw jest zdania, ze jedynie sztu-
ka sprzedazy produktow jest (moze by¢) nie do skopiowania (zachowanie si¢ perso-
nelu i sprzedaz osobista, wspierane przez odpowiednig infrastrukture). W tej dzie-
dzinie warto sieggna¢ po doswiadczenia bankdéw zachodnich, ktére w organizacji
i strategii sprzedazy ustug finansowych szukaja kompromisu migdzy obstuga wyko-
nywang bezposrednio przez personel i teleobstuga. Ludzie sa wprawdzie najwa-
zniejszym aktywem banku, lecz kosztownym; jak wykazuja badania amerykanskie,
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$redni koszt jednej operacji bankowej w dolarach wynosi: kasjer — 1,07, poczta —
0,73, telefon — 0,35, ATM (bankomat) — 0,27’. Ustugi telebankowe s tansze,
lecz zakres ich stosowania jest ograniczony. Praktycznym rozwigzaniem jest
tworzenie odrgbnych programoéow marketingowych dla pro-
duktéw wzglgdnie prostych w obstudze, o charakterze masowym oraz
dla produktow ztozonych, silnie zindywidualizowanych. Sukces w sprze-
dazy produktéw masowych warunkuje dostgpnos$¢ i szybkos¢ obstugi, co
w zdecydowanym stopniu spetni odpowiednia sie¢ ustug teleinformatycznych, ban-
komatdéw (wyptaty i wplaty), catodobowych skrzynek wrzutowych, punktéw akcep-
tujacych karty i in. W ofercie bankéw zachodnich popularna jest sprzedaz na tele-
fon (phone banking) prostych produktéw (nawet kredytow!), ktéra okazuje si¢ tan-
sza od sprzedazy tradycyjnej. Uruchomienie sprzedazy telefonicznej wymaga jed-
nak posiadania bazy danych o aktualnych i potencjalnych klientach banku. Od kilku
lat dynamcznie rozwija si¢ emisja kart kredytowych, jednak banki sa wcigz mato
aktywne w rownolegltym pozyskiwaniu punktow akceptujacych karty. Rozwoj kart
platniczych i sieci bankomatdéw przejawia si¢ takze w udoskonalaniu technologii
ich zabezpieczania (od kart magnetycznych, przez procesorowe do laserowych).

Kolejng wazna ustugg jest home banking (HB, tj. bank u klienta), ofero-
wany obecnie przez prawie 50 bankow polskich, ktéry polega na komputerowym
dostgpie do banku w biurze klienta. HB, poza niezaprzeczalng wygoda i szybko-
Scig obstugi, pozwala takze na biezace (tj. on line), efektywne zarzadzanie finan-
sami firmy. Powotany przy Zwiazku Bankéw Polskich Komitet Organizacyjny ds.
Wspolnej Sieci Bankowosci Elektronicznej zdecydowal o przyjeciu standardow
przesytanych informacji, co moze spowodowac obnizkg kosztéw tych ustug i zre-
wolucjonizowa¢ wymiang informacji migdzybankowej (do tej pory nie istnieje
ogolnopolska sie¢ informacji migdzybankowej, sieci takie funkcjonujg jedynie
w ramach placowek danego banku). Konieczno$¢ wymiany informacji miedzy-
bankowej jest czgstym postulatem bankow (ulatwitaby zdobywanie informacji
o podejrzanych firmach, klientach, dziataniach), jednakze koncepcja ta nie docho-
dzi do skutku z uwagi na niech¢¢ bankéw do ujawniania swych danych i tajem-
nic nawet innym bankom, nie mowiac juz o instytucjach parabankowych. Dzieje
si¢ tak chyba ze szkodg dla wszystkich podmiotéw rynku finansowego.

Nastepng tendencja telemarketingu w bankowosci jest net banking (NB),
czyli $wiadczenie ustug przez Internet i koncepcja banku wirtualnego, ktére moga
rozpowszechni¢ ustugi bankowe zwlaszcza wobec klientéw indywidualnych. Pol-
skie banki nie $wiadcza jeszcze ustug w Internecie, lecz powstaty juz pierwsze
programy pilotazowe w zakresie wdrazania NB. Wdrazanie uslug internetowych
rodzi tyle nadziei, co obaw, poniewaz poza niewatpliwg popularyzacja sprzedazy
produktéw finansowych stwarza olbrzymie mozliwo$ci naduzy¢ i oszustw, wyni-
kajacych z wtasciwosci Internetu (anonimowos¢ kontaktéw, mozliwos$¢ przechwy-
tywania informacji przez osoby nieupowaznione itp.).

7 Por.J.Harasim, Nowe w ustugach bankowych, ,,Marketing w Praktyce” 1997, nr 2, s. 45.
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Tendencje sprzedazy $wiadczag o rozwoju form telemarketingo-
wych; wskazuje na to przewidywana struktura udziatu nowych form sprzedazy
w r. 2000 (w stosunku do 1994) w USA, wynoszaca odpowiednio:

— oddziaty: 66% w 1994 r.  41% w 2000 r.
— telefon: 17% 32%
— ustugi informatyczne: 17% 27%.

Klienci akceptuja telemarketing w ustugach finansowych. Badania rynku fran-
cuskiego wskazuja, ze jedynie 16% klientow dokonuje wszelkich operacji
w okienku bankowym (gléwnie osoby starsze), 26% opowiada si¢ natomiast za
catkowitym zdematerializowaniem kontaktéw z bankiem, zaréwno prostych, jak
i zlozonych. Wigksza jednak czg$¢ spoteczenstwa (74%) uznaje za konieczny
kontakt z doradcg finansowym przy nabywaniu skomplikowanych produktow’.

Najpilniejszym zadaniem warunkujacym rozwoj i efektywnos¢ bankowej infor-
matyki jest zorganizowanie w Polsce wyspecjalizowanej sieci teletransmisji
taczacej jednolitym systemem wszystkie banki. Priorytetowe znaczenie nalezy
przypisaé tu rozpoczetej przez firm¢ TELBANK SA budowie wydzielonej dla po-
trzeb bankow sieci telekomunikacyjne;.

W zwigzku z wymienionymi tendencjami istnieje (réwniez w Polsce) coraz
wigcej zwolennikow samoobstugowych punktéow bankowych, otwieranych przez
wielkie instytucje finansowe (np.: Deutsche Bank, Creditanstalt, Credit Lyonnais),
$wiadczacych ustugi non stop. W Polsce kilka bankow jest zainteresowanych ta
forma dystrybucji, a grupa kapitatowa Computerland SA, nadzorujaca projekt od
strony informatycznej, twierdzi, ze mozliwe jest zaktadanie ok. 300 tego typu
punktow rocznie!

Poza otwieraniem samoobstugowych placowek, zmiany w organizacji sprzeda-
zy produktow bankowych polega¢ winny na:

— likwidacji nierentownych, a rozwoju matych, uniwersalnych lub specjali-
stycznych placéwek,

— wzroscie liczby placéwek wyspecjalizowanych w obstudze okreslonego
segmentu klientow (ze wzgledu na branze, region, przedmiot dziatalnosci itp.),

— rozwoju sprzedazy ztozonych produktdéw przy zastosowaniu indywidualnej
obstugi.

W przypadku ustug ztozonych klient czesto wspotuczestniczy w ich two-
rzeniu; im ustuga jest bardziej ztozona, tym wigcej trzeba zainwestowac w edukacje
klienta. Sfinalizowanie niektdrych transakcji jest czesto koncowym etapem wielu
zabiegow, rozmow, negocjacji (np. ubezpieczenia indywidualne, zabezpieczenia kre-
dytu, biznesplany). Doceniajac rangg edukacji klienta lub wyreczajac go, stworzono
w wielu bankach stanowisko tzw. account manager (AM), czyli doradcy-
-opiekuna klienta. Koncepcja AM winna by¢ efektywnym narzgdziem $cislejszego
zwigzania dotychczasowych klientéw z bankiem oraz przyciggania nowych. Jak wy-

¥ Wg ,Bank i Kredyt” 1997, nr 12.
? Za: ,Banque” 1996, nr 572 (lipiec, sierpien).
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kazuja do$wiadczenia bankdw zachodnich, specjalne podejscie do klienta staje si¢
coraz czesciej kryterium decydujacym o utrzymaniu i przyciaganiu bardziej korzyst-
nych partneréw. Wyniki badan przeprowadzonych wérdd bankow amerykanskich
wykazaty bowiem, ze najtatwiej jest straci¢ klienta z powodu zlej jakosci obstugi.
Idea AM jest uniwersalnym rozwigzaniem problemow klienta poprzez profesjonalng
i kompleksowga obstuge bankowa, pomoc w prowadzeniu biznesu, oszczednos¢ cza-
su czy mozliwo$¢ edukacji finansowej. Obszarami szczegdlnej aktywnosci opieku-
now klienta s3: zarzadzanie rachunkami podmiotdw gospodarczych, doradztwo,
a takze badanie potrzeb klientdw i sposobdéw myslenia, monitorowanie ich pozycji
1 inspirowanie potrzeb, ktérych wczesniej sobie nie u§wiadamiali, umacnianie wi¢zi
(czasem osobistych) z klientami, zdobywanie nowych klientdéw czy kontrola rynku
w obstugiwanym przez siebie obszarze. AM musi zatem by¢ specjalista zarowno
w dziedzinie produktow bankowych, marketingu, jak tez techniki obstugi zréznico-
wanych grup klientéow i ich edukacji. Ciekawy sposob edukacji klienta zastosowat
amerykanski Mid America Federal Savings Bank, ktory otwart swe oddziaty w lice-
ach, zatrudniajagc w nich uczniéow podczas lunchu w roku szkolnym. Za swa prace
uczniowie otrzymywali 6 dol. za godzing i prawo do kredytu, dzigki ktéremu beda
mogli ukonczy¢ studia. Korzysci uczniow sprowadzaja si¢ do mozliwosci zarobku,
uzyskania kredytu, szkolen z zakresu finanséw, nabycia praktyki, sprawdzenia sig,
natomiast korzy$ciami banku sg: zmniejszenie ryzyka zwigzanego z rekrutacja per-
sonelu, inwestycja w przysztych klientow, sprzedaz ustug.

Zrédta nieco podobnego produktu, tzw. private banking (PB), tkwia
w segmentacji rynku ustug bankowych. Private banking polega na specjalnej
obstudze wyrdznionego, waznego dla danego banku segmentu klientow najwigk-
szych, najwazniejszych czy tez najbardziej prestizowych. Zaréwno identyfikacja
klientow, jak tez ich obstuga sa w tym segmencie bardzo zindywidualizowane,
elastyczne, specjalne, by klient czutl si¢ kim$ wyjatkowym dla banku. Przestanka
stosowania PB jest czgsto obserwowany fakt, ze 20% najwazniejszych klientow
przynosi 80% zyskow (,efekt Pareto”) i wowezas dany bank jest od tych klien-
tow uzalezniony. Zasada specjalnego traktowania klientow — VIP-6w obejmuje
elastyczng ceng i procedury bankowe, zindywidualizowanie ustugi oraz dazenie
do ponadprzecietnej efektywnos$ci inwestycji. W krajach zachodnich podstawo-
wym produktem PB jest inwestowanie w imieniu klientéw ich $rodkéw pienigz-
nych na rynkach nie zawsze dostgpnych dla samodzielnie dzialajacych inwesto-
row prywatnych. Coraz wigcej bankow polskich wprowadza PB do swej oferty,
a warunki doboru segmentu sg zindywidualizowane dla poszczegolnych bankow.

Szczegodlnie waznym obszarem dziatalno$ci marketingowej jest wdrazanie
segmentacji poprzez dostosowanie oferty bankowej do specyfiki segmentu,
w ktorym bank dziata. Obecnie wyksztalcajg si¢ rozne typy bankdw, sposrod ktd-
rych wyr6zni¢ mozna: banki uniwersalne, specjalistyczne, niszowe. Orientacja na
okreslony segment rynku moze by¢ waznym zrodtem przewagi konkurencyjne;.
Jako przyktad moze stuzyé sytuacja ,,wiejskich” bankow spotdzielczych, ktorych
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wazng przewaga konkurencyjng jest fakt, ze wyglad banku i jego otoczenie po-
zwalaja na niekrepujace korzystanie z utug klientom, ktdrzy prosto z pracy
w polu zatatwiaja sprawy w banku (miejskie banki bylyby dla takich klientow
deprymujace), a dzigki dobrej znajomosci osobistej klientdow procedury bankowe
(np. kredytowe) sa odformalizowane i przyspieszone. Przyktad ten wskazuje na
korzy$ci wynikajace ze strategii opanowania niszy rynkowej (koncentracji) oraz
na to, ze nie ma w marketingu jednolitego standardu; standard obstugi klienta
wyznaczaja czg¢sto wlasciwosci segmentu, na ktory bank si¢ orientuje. Wymienio-
ny bank, gdyby dzialat wedtug typowych dla bankow w miescie standardow, stra-
citby klientéw, poniewaz jedynie wymienione elementy stanowity zrodto trwatej
przewagi konkurencyjnej i mogly wypemic¢ luk¢ rynkowa.

Oceniajgc ofert¢ polskich bankow, mozna stwierdzi¢, ze jest ona skromna
w poréwnaniu z oferta bankéw Unii, zarowno w stosunku do aktualnych potrzeb
krajowych, jak i przysziej wspotpracy z bankami Wspolnoty. Wdrazanie innowa-
¢ji produktowych i rozbudowa sieci dystrybucji ustug bankowych sg mozliwe dla
podmiotow o wysokim potencjale, umozliwiajacym wykorzystanie efek-
tow skali. W obliczu perspektywy nieskrepowanego wejscia do Polski ban-
kéw zagranicznych konieczno$cia staje si¢ proces koncentracji kapitatu w pol-
skich instytucjach finansowych droga konsolidacji bankow i innych instytucji fi-
nansowych. Dzialania te sa pilne i konieczne, poniewaz pozycja konkurencyjna
polskich bankéw, mierzona standardami Wspdlnoty, charakteryzuje si¢ ogodlnie ni-
skim poziomem kapitaldéw wtasnych, skromng i przestrzennie skoncentrowang
siecig placowek i zbyt wysokimi kosztami dziatania. Obecnie dokonuja si¢ liczne
procesy konsolidacji bankéw poprzez tworzenie grup kapitatowych, przejmowanie
udziatéw, fuzje, zrzeszenia. Duzy bank jest postrzegany przez
klientdéw jako bardziej godny zaufania, a efekty skali two-
rzg szereg przewag konkurencyjnych: tansze pozyskiwanie $rod-
kow, obnizke kosztéw, finansowanie duzych, dochodowych projektow inwestycyj-
nych, rozszerzenie akcji kredytowej i inwestycyjnej, rozwdj sieci dystrybucji, po-
szerzenie zakresu $wiadczonych ustug, rozwdj nowych produktéw i technologii
ich sprzedazy, dywersyfikacj¢ dziatalno$ci, kreowanie wizerunku, a takze unieza-
leznienie si¢ od koniunktury, wigksza efektywno$é szkolen, badan, eksperymen-
tow, redukcje ryzyka itp. Rownolegle do sektora bankowego nastepuje konsolida-
cja sektora ustug finansowych, prowadzaca do powstania holdingéw finansowych.

10. Whnioski

Podsumowujac analize uwarunkowan rozwoju orientacji marketingowej ban-
kow, mozna stwierdzié, ze:

1. Sektor bankowy jest silnie uzalezniony od uwarunkowan makroekonomicz-
nych, ktore banki muszg uwzgledni¢ w analizie mozliwo$ci marketingowych i do
nich dostosowywaé swe strategie.
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2. Emocjonalne nastawienie klientéw do ustug zwigzanych z obrotem pienig-
znym 1 kapitalowym implikuje konieczno$§¢ wytworzenia wysokiego poziomu
wzajemnego zaufania migdzy bankiem i klientem. Ziozono$¢ ustug bankowych
powoduje konieczno$¢ ciaglej edukacji finansowej zardwno personelu banku, jak
i klientéw, a takze stymulacji stalych wigzi z klientem.

3. Obserwuje si¢ tendencj¢ i konieczno$¢ systematycznego doskonalenia pro-
duktow bankowych, wynikajaca z ciggtych zmian potrzeb klientéw bankowych,
uwarunkowan zewnetrznych oraz dziatan konkurencji, w zwiazku z czym cykl
zycia produktéw bankowych ulega cigglemu skracaniu, a banki sg zmuszone do
dziatan w zakresie innowacji produktowych.

4. W zakresie czynnikow zaleznych od banku, nalezy w strategii marketingo-
wej uwzgledni¢ potrzeby klienta. Badania opinii klientow prowadza do wniosku,
ze warto$ciami najbardziej poszukiwanymi sg: zaufanie, dostgpno$é, sprawnosc,
szybko$¢, kompetencja, inne (w tym reklama, public relations). Marketingowym
przetozeniem tych warto$ci na ofert¢ sa: doradztwo, dystrybucja, cena, produkt,
promocja. Promocja, w tym reklama czy public relations sa elementem wspoma-
gajacym skomplikowane procesy komunikacji banku z rynkiem oraz przekaz
wiasciwego i wiarygodnego produktu do wiasciwego segmentu. Czgsto jednak
zbyt agresywna promocja postrzegana jest jako symptom zagrozenia banku.

5. W marketingu jednak najwazniejsi sa ludzie, gdyz jedynie wtasciwie dobra-
ny personel czy to duzego, czy malego banku tworzy ofert¢ nie do skopiowania
na konkurencyjnym rynku.

Mozliwosci tworzenia wizerunku i okre$lenia strategii rozwoju bankow pol-
skich tworza dwie gldwne zmienne: poziom kwalifikacji personelu i poziom tech-
nologii w banku. Zmienne te tworza uktad czterech mozliwosci rozwoju, zawar-
tych w ponizszej macierzy:

Tabela 3

Mozliwosci rozwoju polskich bankow ze wzgledu na poziom technologii i kwalifikacji personelu

Kwalifikacje personelu
niskie wysokie

Poziom technologii

mate regionalne, lokalne banki, |banki narodowe, regionalne,

niski unikajace konkurencji specjalistyczne, niszowe (banki
(np. banki spoldzielcze) specjalistyczne)
banki duze, mi¢gdzynarodowe, banki o najwigkszym spektrum
wysoki rozwijajace sie¢ dystrybucji mozliwosci: specjalistyczne,
(np. PKO BP, PeKaO SA, uniwersalne, niszowe...
BGZ) (np. duze banki zagraniczne)

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Oprécz uwzglednienia ogdlnych przestanek, wazne jest ustalenie indywidual-
nego kierunku rozwoju dla kazdego banku, poniewaz najgorszym rozwigzaniem
jest brak jakiejkolwiek strategii.
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JOLANTA STANIENDA

Rynkowe przestanki dziatan restrukturyzacyjnych
wybranego przedsiebiorstwa regionu tarnowskiego

Wstep

Na poczatku 1990 roku rozpoczg¢to proces zmiany ustroju polskiej gospodarki
z centralnie planowanej na rynkowg. Transformacja ta ma ogromny wplyw na
funkcjonowanie przedsigbiorstw, ktére znalazty si¢ w krotkim czasie w catkowi-
cie innej sytuacji. Przemiany spoteczno-gospodarcze dokonujace si¢ w Polsce sta-
wiajg wiele nowych wyzwan dla przedsigbiorstw. Uzyskaly one swobode w decy-
dowaniu o wyborze drég rozwoju, ale jednoczesnie staly si¢ bardziej zalezne od
otoczenia. Charakterystyczne dla gospodarki rynkowej wspolistnienie i wzajemne
oddzialywanie na siebie trzech elementow: przedsigbiorstwa, klientéw i konku-
rentow, jest dla wielu organizacji sytuacja nowa. Wymaga ona od przedsigbior-
stwa umiejg¢tnosci samodzielnego myslenia oraz dziatania i podejmowania decyzji
w kategoriach strategicznych.

Procedury dzialania, systemy i struktury, ktére uksztattowaty si¢ w gospodarce
planowej, okazaly si¢ niesprawne w warunkach gospodarki rynkowej. Przedsig-
biorstwa musza wigc dokonac czgsto gruntownych zmian zasad funkcjonowania
i sposobu zachowania wobec otoczenia, aby sprosta¢ warunkom gospodarki ryn-
kowej. Inaczej mdéwiac, przedsigbiorstwa te musza poddac si¢ restrukturyzacji,
ktorej celem jest przystosowanie ksztattu i zasad funkcjonowania organizacji do
nowych warunkéw panujgcych w otoczeniu'.

Restrukturyzacja przedsigbiorstw jest w Polsce zjawiskiem nowym. Obecnie
wykorzystuje si¢ ja jako narzedzie dostosowania przedsigbiorstw do warunkow
wynikajacych z transformacji gospodarki. W przysztosci, jak mozna sadzi¢ na
podstawie obserwacji do$wiadczen firm zachodnich, bedzie nalezata do rutyno-
wych przedsiewzig¢ stosowanych w procesiec wprowadzania radykalnych zmian
w firmach. Proces restrukturyzacji konkretnego przedsigbiorstwa jest procesem
wyjatkowym, silnie osadzonym w konteks$cie dziatania. Nie ma wigc jednego uni-
wersalnego modelu restrukturyzacji przedsigbiorstw. Podczas przygotowania i re-

' Z.Sapijaszka, Restrukturyzacja przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 1997, s. 8.
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alizacji procesu restrukturyzacji stosuje si¢ jedynie podobne reguly postgpowania,
natomiast szczegdtowe rozwigzania sg zalezne od specyficznych uwarunkowan
konkretnego przedsigbiorstwa’.

1. Istota i przyczyny restrukturyzaciji

Restrukturyzacja jest to radykalna zmiana w co najmniej jednym sposrod
trzech wymiaréw organizacji, tzn. zakresie dzialania, strukturze kapitalowej lub
organizacji wewnetrznej firmy. Celem tej zmiany jest przywrocenie przedsigbior-
stwu rownowagi wewnetrznej i rdwnowagi z otoczeniem. Restrukturyzacja obej-
muje wiele transakcji powodujacych zmiang zakresu i zasiggu dziatania organiza-
cji (sprzedaz czesci firmy, pozyskanie nowych dziedzin, ekspansja, ograniczenie
dziatania), zmiang¢ struktury kapitalowej, poprzez np. zwigkszenie poziomu
zadluzenia, prywatyzacje czy wreszcie zmiane organizacji wewnetrznej firmy’.
W praktyce i literaturze mozna spotkaé jeszcze inne wymiary restrukturyzacji':

— restrukturyzacje przedmiotows, dotyczaca zmian systemowych wewnatrz
przedsigbiorstwa zwigzanych z przemianami techniczno-organizacyjnymi,

— restrukturyzacje podmiotowa, dotyczaca zmian systemowych w przedsie-
biorstwie zwigzanych z przeksztalceniami prawno-ekonomicznymi (zalezng od
przeobrazen systemowych w panstwie),

— restrukturyzacj¢ naprawcza, dotyczaca przedsi¢gbiorstw zagrozonych upad-
kiem, a polegajaca na krotkookresowych dziataniach, ktorych celem jest dorazna
poprawa sytuacji ekonomiczno-finansowe;j,

— restrukturyzacje rozwojowa, dotyczaca planu strategicznego przedsigbior-
stwa 1 polegajaca na wiaczeniu do programu restrukturyzacji elementéw strategii
ekonomicznej, technologicznej, marketingowej i obejmujaca okres od dwoch do
dziesigciu lat.

Bezposrednim sygnalem do restrukturyzacji sa przewaznie zte wyniki lub
ogblny kryzys firmy. Wielu jednak autoréw upatruje przyczyn restrukturyzacji
W otoczeniu organizacji. Wymieniajac przyczyny podejmowania dziatan restruktu-
ryzacyjnych, nalezy stwierdzi¢, ze wszystkie zjawiska wywolujace radykalne
zmiany w przedsi¢gbiorstwach dziatajacych od wielu lat w otoczeniu rynkowym
mozna ujaé w dwie grupy’:

— wewngtrzne (wynikajace z proceséw zachodzacych w firmie),

— zewngtrzne (tkwigce w otoczeniu organizacji).

Wsrod przyczyn wewngtrznych najczes$ciej wymienianymi w literaturze sa:
nadmierna ekspansja i dywersyfikacja firm, a takze obawa kadry zarzadzajacej
przed przejeciem. Wsrdd przyczyn zewngtrznych najsilniej podkresla si¢ zmiany

Tamze, s. 9.
Tamze, s. 30.
I. Durlik, Restrukturyzacja techniczno-organizacyjna przedsiebiorstw, EiOP, 4/98, s. 6.

2
3
4
S 7. Sapijaszka, op. cit, s. 39.
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na rynku produktow i rynkach kapitalowych, a takze nasilenie konkurencji, zmia-
ny w technice i technologii, zmiany w prawodawstwie gospodarczym czy syste-
mie podatkowym.

Przyczyny restrukturyzacji polskich przedsigbiorstw wywodza si¢ gldwnie
z otoczenia. Ich zrédlem jest transformacja systemu gospodarczego w Polsce wy-
wierajgca okreslony wpltyw na funkcjonowanie przedsigbiorstw, ktdre znalazty si¢
w krotkim okresie w catkowicie zmienionej sytuacji.

2. Charakterystyka branzy przemystu obuwniczego

Przemyst lekki stanowi wazng gataz gospodarki polskiej zaréwno jako produ-
cent potrzebnych towarow na rynek krajowy, jak i znaczacy eksporter oraz twor-
ca warsztatow pracy dla blisko miliona pracownikow®. Polski przemyst obuwni-
czy przezywa obecnie kryzys, ktdry nastgpowal etapami. W latach osiemdzie-
sigtych krajowe zaktady produkowaty okoto 160 mln par obuwia rocznie, w tym
okoto 125 min par produkowaty zaktady panstwowe. Poczatek lat dziewiecdzie-
sigtych to okres, w ktorym gwaltownie spadta produkcja obuwia (w 1993 roku
produkcja ogétem wynosita 50,7 min par)’. Spowodowane to bylo pogorszeniem
si¢ sytuacji przedsigbiorstw panstwowych, ktore miaty najwigksze trudnosci
z adaptacja do nowych warunkéw na rynku, spadkiem popytu i kurczeniem si¢
rynkow zbytu w panstwach bylego ZSRR. Dodatkowym utrudnieniem byt
rosnacy import obuwia tanszego i o lepszym wzornictwie. Na tym gruncie rozpo-
czeta si¢ ekspansja prywatnych producentéow obuwia. Kupowali oni majatek po
likwidowanych przedsigbiorstwach panstwowych oraz przy wspdtpracy z wioski-
mi specjalistami wprowadzali nowoczesne technologie produkcji i wzornictwo.
Mniejsze, nie zadluzone prywatne przedsicbiorstwo potrafito elastycznie reago-
wac na biezacg sytuacj¢ na rynku.

Tabela 1

Produkcja, import i eksport obuwia w Polsce w latach 1994—1997 (w mln par)

Lata Produkcja obuwia Import obuwia Eksport obuwia
1994 56,3 443 Brak danych
1995 62,8 78.4 Brak danych
1996 76,4 113,2 22,2
1997 73,8 99,0 27,4

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych wybranego przedsigbiorstwa.

S Stanowisko uczestnikéw sympozjum nt. Przemyst lekki — szanse i zagrozenia, ,Przeglad Sko-
rzany” 1999, nr 2.
7 Zrédto: Rocznik Statystyczny Przemystu 1997, GUS, Warszawa 1997, s. 48.
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Z przedstawionych danych w tabeli 1 wynika, ze produkcja obuwia po okresie
zatlamania nieco wzrosta i stabilizuje si¢ na poziomie okoto 70 mln par rocznie.
Wzrdst jednoczesnie import obuwia, szczegdlnie taniego z Dalekiego Wschodu,
i stanowi to duze zagrozenie dla rodzimej produkcji i zbytu. Pozytywny wydaje
si¢ fakt eksportu obuwia na poziomie okoto 30 mln par rocznie, szczegolnie na
Ukraine i Biatoru$ oraz na Stowacj¢ i do Rumunii.

Aktualnie w produkcji polskiego obuwia dominujg wylacznie firmy prywatne,
przechodzace roézne etapy swojej dziatalnosci, szybki rozwdj, a potem upadek. Za-
czynaja powstawac¢ firmy zagraniczne w okolicach Czestochowy, Wroctawia
i Stupska, ktére dzieki najlepszemu wzornictwu mogg dominowaé na rynku®.
Dzialaja jednak zaktady krajowe, ktérych buty moga z powodzeniem konkurowad
z zachodnimi, zwtaszcza pod wzglgdem solidnosci. Wymaga to jednak duzych
naktadéw inwestycyjnych. Sa jednak pewne zjawiska, ktére pogtebiaja zta sytu-
acj¢ polskiego obuwnictwa. Jednym z nich jest pogarszajaca si¢ sytuacja ekono-
miczna polskich rodzin, szczegdlnie wielodzietnych, ktore rezygnuja z zakupu
obuwia solidniejszego, ale i drozszego, na rzecz taniego obuwia z Dalekiego
Wschodu, ktore czgsto nie spelnia podstawowych norm higieniczno-zdrowotnych
i jest przedmiotem obrotu w szarej strefie. Innym zjawiskiem majacym wptyw na
sytuacj¢ w branzy obuwniczej jest szybkie skracanie okresow sezonowej produk-
cji. Sezonowo$¢ produkcji obuwniczej charakteryzuje si¢ coraz krotszym okresem
sezonOw wiosna—Ilato 1 jesien—zima. Zmusza to przedsigbiorstwa do poszukiwa-
nia drog rozwigzania takiej sytuacji. Wiele przedsiebiorstw obuwniczych decyduje
sie produkowaé poza sezonem ,,na magazyn”, aby w czasie sezonu, gdy zapotrze-
bowanie na obuwie i jego elementy jest duze, méc nadazy¢ za potrzebami rynku.
Problemem jest jednak utrafienie w wymagania mody z wyprzedzeniem kilkumie-
sigcznym. Inne zaklady proponuja klientom wydtuzone terminy platnosci w za-
mian za wczesniejsze okreslenie, jeszcze przed sezonem, jaki rodzaj obuwia lub
jego elementy chcieliby i w jakich ilo§ciach zakupi¢. Wydtuzone okresy pozasezo-
nowe wpltywaja w bezposredni sposdb negatywnie na ekonomike przedsigbiorstw
obuwniczych (wysokie koszty stale, szczegolnie koszty osobowe)’, gdyz wiadomo,
ze w okresie sezonowej produkcji nie zarobi si¢ na okres niesezonowy. Zjawiska-
mi niekorzystnie wptywajacymi na przemyst obuwniczy jest tez znaczne zmniej-
szenie wielkosci serii obuwia w jednym wzorze oraz znaczne rozszerzenie gamy
wzorniczej, co w konsekwencji wptywa na nieproduktywne wykorzystanie form,
ktorych zakup wymaga posiadania znacznych zasobow. Wzrastaja wigc naktady na
formy krocej pracujace i dla mniejszych serii. Czgsto zdarza si¢ tak, ze dana for-
ma nie jest sptacona, a juz jest niemodna. Nie ma wiele przesady w powiedzeniu,

ze moda chyba chce od butéw, ,by w nich tytem do przodu chodzi¢™".

¥ S. Darzycki, Sprawa dla reportera — program telewizyjny na naszych tamach, ,Przeglad
Skoérzany” 1999, nr 2.

? Dane z wybranego przedsigbiorstwa regionu tarnowskiego.

' Dane z opracowania nt. ,,Program dziatan restrukturyzacyjnych” w wybranym przedsigbiorstwie.
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Pogtebiajacy si¢ kryzys nadprodukcji w branzy skorzanej, a zwtaszcza obuwni-
czej, notowany jest od drugiego pdtrocza 1997 roku, szczegdlnie mocno uwydat-
nit si¢ on w trzecim kwartale 1998 roku. Gléwnymi przyczynami tego kryzysu
byt nadmierny i niekontrolowany import po drastycznie zanizonych cenach obu-
wia z krajow azjatyckich (Chiny) i Europy Zachodniej (Hiszpania, Wiochy) oraz
wprowadzone dwustronne zapory w eksporcie obuwia do krajow bytego Zwigzku
Radzieckiego. Natozenie si¢ jednoczesnie tych dwoch niekorzystnych zjawisk
miato dla rodzimego przemystu obuwniczego bezposredni wptyw na zmniejszenie
zapotrzebowania w skali kraju na wyroby kooperacyjne do produkcji obuwia
i w sposob radykalny doprowadzito do spadku popytu na rodzime produkty'’.
W chwili obecnej brakuje polityki proeksportowej i chronigcej krajowych produ-
centow. W efekcie drastycznie spada sprzedaz, gwaltownie rosng zapasy, pogar-
sza si¢ rentowno§¢ przemystu lekkiego, ktéra obecnie ma warto$é ujemna'.

Obecnie polski rynek obuwniczy jest juz uksztaltowany w zakresie asortymen-
tu produkcji obuwia. Zaktady, a nawet cate rejony kraju wyspecjalizowaty sie¢
w produkcji dla poszczegdlnych grup odbiorcow, np. w obuwiu damskim i mto-
dziezowym lub tylko w me¢skim. Kolejng zmiang w zaktadach obuwniczych jest
podejscie do wzornictwa swoich wyrobow, co spowodowane jest rosnacg konku-
rencja. Duze zaklady prywatne zamawiaja okreslone wzory elementéw spodo-
wych na wylacznos¢é. Rynek obuwniczy w Polsce jest takze uksztaltowany co do
formy wiasnosci, sg to gtownie zaktady prywatne, spotki akcyjne lub spotki
z ograniczong odpowiedzialnoscia. W artykule przedstawiono proces prze-
ksztatcenia przedsiebiorstwa panstwowego w spotke akcyjng poprzez likwidacje.

3. Prywatyzacja jako jedna z form restrukturyzaciji

Prywatyzacja przedsigbiorstw panstwowych ma najwigksze znaczenie w procesie
przeksztatcenn wlasnosciowych. Wynikiem postgpujacej prywatyzacji jest systema-
tyczny wzrost udzialu sektora prywatnego w polskiej gospodarce. W latach
1990—1997 procesem przeksztatlcen wiasno§ciowych objgto 5879 przedsigbiorstw
panstwowych'>. Okoto 22% z nich przeksztalcono w jednoosobowe spétki Skarbu
Panstwa, 24% poddano prywatyzacji bezposredniej, a 26% ulegto likwidacji. Pod-
stawy prawne dala prywatyzacji przedsi¢biorstw panstwowych uchwalona 13 lipca
1990 r. ustawa o prywatyzacji przedsigbiorstw panstwowych'®, zwana czesto
ustawg prywatyzacyjng. Okreslono w niej prawne ramy przebiegu tego procesu.

Proces prywatyzacji przedstawiony jest na przykltadzie wybranego przedsie-
biorstwa przemystu lekkiego w regionie tarnowskim. Trwajacy od 1 sierpnia

" Program dziatan restrukturyzacyjnych w wybranym przedsiebiorstwie.

"2 Przeglad Skorzany”, Targi — wiosna, Wydanie Specjalne 1999, nr 2.

B Prywatyzacja  przedsiebiorstw  panistwowych za lata  1992—1997, GUS, Warszawa
1993—1998, s. 26.

" Dz U. 1990, nr 51, poz. 298 z pézniejszymi zmianami.
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1990 roku proces przeksztalcen wtasnosciowych do 30 czerwca 1997 roku objat
na terenie dawnego wojewddztwa tarnowskiego 47 przedsigbiorstw panstwowych.
Z tego poddano likwidacji 19,2% przedsigbiorstw, prywatyzacji bezposredniej
34,0%, 27,7% przeksztalcono w jednoosobowe spotki Skarbu Panstwa, pozostate
19,1% wtaczono do Zasobu Wtasnosci Rolnej Skarbu Panstwa'”.

Z przedstawionych w tabeli 2 danych wynika, ze pod wzgledem liczby przed-
sicbiorstw panstwowych objetych procesem przeksztatcen wtasnosciowych, zli-
kwidowanych, sprywatyzowanych bezposrednio oraz liczby powstatych spotek
przoduja wojewddztwa o najwigkszej liczbie przedsiebiorstw panstwowych, takie
jak: krakowskie, kieleckie, bielskie i rzeszowskie. Na tle Matopolski wojewodz-
two tarnowskie pod wzglgdem liczby przedsigbiorstw objetych procesem prze-
ksztatlcen wlasnosciowych uplasowato si¢ na 7 miejscu, po wojewodztwach: kra-
kowskim, kieleckim, bielskim, rzeszowskim, przemyskim, kro$nienskim. Pod
wzgledem liczby przedsigbiorstw sprywatyzowanych bezposrednio, przedsig-
biorstw zlikwidowanych i pod wzgledem liczby spdtek powstatych w wyniku
przeksztatcen wtlasnosciowych tarnowskie zajeto 5 miejsce.

Tabela 2

Wojewddztwo tarnowskie pod wzglgdem liczby przedsigbiorstw objgtych procesem przeksztalcen
wlasnosciowych na tle Matopolski wedtug stanu na 30 VI 1997 r.
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tarnowskie 34 47 6 16 13
bielskie 77 99 22 49
kieleckie 120 121 13 24 30
krakowskie 120 138 11 59 40
kro$nienskie 32 61 6 9 12
nowosadeckie 38 34 — 9 9
przemyskie 16 63 22 9 11
rzeszowskie 55 89 8 29 30
tarnobrzeskie 45 45 6 10 13

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Wojewddzkiego Biuletynu Statystycznego — paz-
dziernik 1997 r., Wyd. Wojewddzki Urzad Statystyczny w Tarnowie 1997.

"> Wojewddzki Biuletyn Statystyczny, Wyd. Wojewddzki Urzad Statystyczny, Tarnow 1997, s. 30.
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Wybrane przedsigbiorstwo zajmuje si¢ od osiemdziesigciu lat produkcja ele-
mentow dla przemystu obuwniczego. Od 1990 roku nastegpuje staty wzrost sprze-
dazy firmom prywatnym z powodu upadku i likwidacji przedsigbiorstw panstwo-
wych. Zmiany te z jednej strony staja si¢ korzystne dla przedsicbiorstwa ze
wzgledu na uniezaleznienie si¢ od wielkich przedsiebiorstw panstwowych, z dru-
giej powoduje to skrocenie serii produkcyjnych i wymusza zmiany sposobu dys-
trybucji.

Jednym z celow zaktadu w tym okresie jest zachowanie kontaktow handlo-
wych z duzymi odbiorcami i czekanie na poprawg ich stanu ekonomiczno-
-finansowego. Umozliwia si¢ zadluzonym odbiorcom zaptate za wyroby spotki
(kopyta, podeszwy, obcasy, wierzchniki oraz spody z tworzyw termoplastycz-
nych) produkowanym przez nich obuwiem (np. ,,LEADER” Radom, ,,BUT” Be-
dzin, ,,PRIMUS” Pruchnik). Gtéwnymi odbiorcami wyrobow prezentowanego
przedsigbiorstwa byly najwigksze zaktady przemystu obuwniczego w kraju, ale
wigkszos$¢ z nich zostata zlikwidowana w okresie transformacji systemowej i tar-
nowskie przedsi¢biorstwo musialo szukaé nowych rynkéw zbytu.

Zarzad przedsigbiorstwa widziat takze w tym czasie zagrozenie w mozliwosci
przejecia zaktadu przez firmg¢ konkurencyjng krajowa lub zagraniczng. Obawiano
si¢ zwolnien pracownikéw lub zamknigcia przedsicbiorstwa przez firme¢ przej-
mujacg, w celu wyeliminowania groznego konkurenta, jakim na pewno bylo ba-
dane przedsigbiorstwo.

Najwieksza szansa dla przyszio$ci przedsigbiorstwa byla wigc prywatyzacja.

Zgodnie z ustawg o prywatyzacji przedsigbiorstw panstwowych istniejg dwie
podstawowe drogi prywatyzacji: metoda posrednig (kapitalowa) i metoda bezpo-
$rednig (likwidacyjng). Prywatyzacja kapitatowa polega na przeksztatceniu przed-
sigbiorstwa panstwowego w jednoosobowsa spdtke Skarbu Panstwa, a nastepnie
jej sprywatyzowaniu przez udostepnienie akcji lub udzialéw podmiotom prywat-
nym. Natomiast prywatyzacja likwidacyjna polega na sprzedazy Ilub udostgpnie-
niu podmiotom prawnym mienia przedsi¢gbiorstwa panstwowego Ilub catego
przedsigbiorstwa. W tym celu przedsigbiorstwo panstwowe jest likwidowane.

W 1992 roku wybrane przedsigbiorstwo regionu tarnowskiego podjeto decyzje
0 prywatyzacji, proponujac powotanie spotki akcyjnej. Dwa lata trwaly przygoto-
wania do przeksztalcenia zakladu. Odpowiednie dokumenty zostaty zlozone
w Ministerstwie Przemystu i Handlu, lecz podstawowym problemem byt niewy-
starczajacy kapitat akcyjny przysztej spotki. Nie bez znaczenia jest fakt znaczne-
go udziatu pracownikow w prywatyzacji zaktadu i ich poczucie wtasnosci przed-
sigbiorstwa. Na poczatku roku 1993 pracownicy zadeklarowali 250 tys. zl, jednak
potrzeba byto prawie 700 tys. zt. Pomimo tak duzego braku kapitatu, udato sie¢
pozyska¢ nowych udzialowcow spotki — wiascicieli prywatnych zaktadow obuw-
niczych i hurtowni wspotpracujacych z prywatyzowanym zaktadem. Ostatecznie
zdotano zebra¢ 460 tys. zl, przewidziano, ze w ciggu dwoch lat doplaci si¢ bra-
kujace 260 tys. zt, a w najblizszym dziesigcioleciu spotka powinna sptaci¢ wyne-
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gocjowang warto$¢ przedsigbiorstwa 2,8 min zt. Wtedy po zaptaceniu ostatnie;
raty tacznej nalezno$ci za korzystanie z mienia, ktéra wypada w 2003 roku,
Skarb Panstwa przeniesie na przedsigbiorstwo witasno$¢ mienia i prawo wieczy-
stego uzytkowania gruntow.

Juz w sierpniu 1993 roku decyzja Ministra Przemystu i Skarbu postawiono
przedsigbiorstwo panstwowe w stan likwidacji i w tym momencie przeszto ono
na wilasnos¢ Skarbu Panstwa. Przedsigbiorstwo nie moglo jednak liczy¢ na pu-
bliczng sprzedaz akcji, dlatego postanowiono, ze zaloga przejmie zaklad w lea-
sing (do odptatnego korzystania) i utworzy pracownicza spotke akcyjng. Zatozy-
cielami spotki byto 385 osob fizycznych obywatelstwa polskiego, zamieszkatych
w kraju. Struktura kapitatu akcyjnego w 1994 roku byla nast¢pujaca:

100% kapitatu posiadaty osoby fizyczne, w tym:

— 54% kapitatu posiadali pracownicy,
— 46% kapitatu posiadaly pozostate osoby fizyczne.

51% kapitalu akcyjnego posiadato 16 oséb, w tym:

— najwigkszy pakiet akcji bgdacy w posiadaniu jednego akcjonariusza
stanowil 12,9% kapitatu akcyjnego,

— 3 osoby posiadaty pakiety powyzej 5% kapitatu akcyjnego,

— pozostali akcjonariusze posiadali ponizej 5% kapitatu akcyjnego.

W 1997 roku nastgpilo podwyzszenie o 100% kapitalu akcyjnego spotki
w drodze emisji akcji serii B, z prawem poboru akcji przez dotychczasowych ak-
cjonariuszy w stosunku 1:1. W okresie trwania spotki od 1993 do 1999 roku
5580 akcji zmienito wtascicieli. Nabywcami akcji byli w wigkszosci akcjonariu-
sze — zatozyciele spotki, ktorzy dokupili 3118 akcji. Trzech nowych akcjonariu-
szy nabylo lacznie 2462 akcje, w tym jeden akcjonariusz 2040 akcji, co stanowi
okoto 1,5% ogdtu akcji. Na 20 sierpnia 1999 roku w spolce bylo 358 akcjonariu-
szy, a struktura kapitatu akcyjnego przedstawiata si¢ nastgpujgco:

100% kapitatu akcyjnego w posiadaniu o0séb fizycznych, w tym:

— 60% kapitatu posiadaja pracownicy spotki,
— 40% kapitatu posiadaja pozostate osoby fizyczne, nie bgdace pracowni-
kami'®,

Dnia 21 pazdziernika 1993 roku na mocy podpisanej umowy Skarb Panstwa
oddat w leasing przedstawionemu przedsigbiorstwu do odptatnego korzystania
mienie zlikwidowanego przedsigbiorstwa panstwowego. Forma leasingu przewi-
duje, ze po uplywie okre§lonego umowa czasu korzystajacy z mienia, po optace-
niu rat leasingowych, nabywa je na wlasno$¢. Umowa ta zostata zawarta na czas
oznaczony, to jest od 1 sierpnia 1993 do 31 lipca 2003 r. Ustalono wysokos¢
optat leasingowych, ktore byty zbyt wysokie w stosunku do mozliwosci finanso-
wych spotki, wystapity wigc trudnosci z biezacym regulowaniem zobowigzan
z tytutu rat kapitalowych i oplat dodatkowych. Splata cigzaréw leasingowych

'® Dane z opracowania nt. ,,Akcjonariusze kapitatu akcyjnego Spotki” wybranego przedsigbior-
stwa.
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(oplata za mienie) jest inwestycja wymuszong, niezalezng od sytuacji finansowej
przedsigbiorstwa. By podotac¢ terminom optat leasingowych, spotka byta zmuszo-
na niejednokrotnie zaciggac¢ kredyty, popadajac w zadluzenie trudne do odrobie-
nia. Pomimo zacigganych kredytow, przedsigbiorstwo musiato trzy razy korzystaé
z przesunigcia terminu platnosci. Sytuacja spotek w leasingu zostata dosadnie
skwitowana w ,,Rzeczpospolitej” z 12 pazdziernika 1998 roku — ,,s3 to spoki,
ktore majg mienie, lecz nie majg kapitatow”.

Dnia 5 stycznia 1999 roku zastgpiono wczesniejsza umowg nowa, w ktorej
zmieniono warunki oprocentowania nie sptaconej nalezno$ci i postanowiono, ze
przeniesienie prawa wiasno$ci na przedsigbiorstwo i prawa wieczystego uzytko-
wania nieruchomosci mogtoby nastapi¢ przed uplywem oznaczonego terminu.
Wystapiono wigc do Ministerstwa Skarbu Panstwa z projektem przeniesienia pra-
wa wiasnosci na rzecz spotki przed pelng sptata mienia. Na dzien sktadania
wniosku o przeniesienie prawa wlasnosci (sierpien 1999) splacono 59,17% zobo-
wigzan ustalonej w umowie kwoty warto$ci przedsigbiorstwa — 2,8 mln zt. Mi-
nisterstwo Skarbu Panstwa wyrazilo zgod¢ na wcze$niejsze przeniesienie praw
wiasno$ci, zaznaczajac, ze spotka sptacita nastgpujace kwoty:

— z tytulu rat kapitatowych,

— z tytulu optat dodatkowych,

— z tytulu sptaty odroczonych optat dodatkowych,

— z tytulu sptaty renegocjowanych kwot optat dodatkowych i odroczonych
optat dodatkowych.

Do zaplaty pozostaja nastgpujace kwoty:

— z tytulu splaty rat kapitalowych,

— z tytulu odroczonych optat dodatkowych,

— 2z tytulu renegocjowanych kwot optat dodatkowych i odroczonych optat
dodatkowych.

Dla zabezpieczenia zaplaty reszty warto$ci przedsigbiorstwa wraz z oprocento-
waniem i odroczonych optat rocznych spoétka ustanawia hipoteke¢ na rzecz Skarbu
Panstwa. W momencie sptacenia na rzecz Skarbu Panstwa przez spotkg calej
kwoty naleznosci Skarb Panstwa ma obowigzek zwolni¢ spod ci¢zaru hipoteke
nieruchomosci.

4. Whnioski kornicowe

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze dziatania restrukturyzacyjne w zakresie
zmiany struktury wlasnosciowej spowodowaly, iz przedstawione przedsigbiorstwo
zaadaptowato si¢ do§¢ szybko do warunkow gospodarki rynkowej i mogto utrzy-
ma¢ si¢ na bardzo konkurencyjnym rynku. Dla uzasadnienia takich wnioskow
przedstawiono zestawienie wynikow dziatalno$ci wybranego przedsigbiorstwa,
ktére zamieszczono w tabeli 3.

Przedstawione dane $wiadcza, ze przychody ze sprzedazy wyrobow od konca
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roku 1993, kiedy wybrane przedsigbiorstwo stato si¢ spotka, do 1997 roku wzra-
staty szybko. Szczegdlnie duza dynamike wzrostu mozna zauwazy¢ w roku 1995,
kiedy wynosita ona 182,7%. W podzniejszym czasie dynamika wzrostu wynosita
kolejno: w 1996 roku — 133,5%, a w roku 1997 — 107,4%. Przedstawione
przychody ze sprzedazy obejmuja takze sprzedaz wyrobow na eksport i w roku
1997 wynosily 3.159, 8 tys. zt, co stanowito 11% ogolnej sprzedazy przedsigbior-
stwa. Odbiorcami wyeksportowanych produktéw wybranego przedsigbiorstwa
byly zaktady w Rosji, na Ukrainie, Litwie, Biatorusi, Stowacji i w Anglii. Koszty
uzyskania przychodow w roku 1997 wynosilty 32.015.3 tys. zt i byly wyzsze
o 13,5% od kosztow z roku 1996.

Tabela 3

Zestawienie wynikow dziatalno$ci wybranego przedsigbiorstwa w latach 1993—1999 (w tys. zi)

Lata
VIIL—XII

Wyszczo 1093 1994 1995 1996 1997 1998 1999
goblnienie

1. Przychody

, 3.902,4 | 12.961,9 | 23.683,8 | 31.615,7 | 33.947,5 | 27.556,8 | 32.685,6
ogoltem
2. Koszty
uzyskania 34382 | 11.417,8 | 21.241,8 | 28.208,0 | 32.015,3 | 29.015,6 | 32.115,1
przychodu

3. Nadwyzka strat
nad zyskami 9,3 41,2 12,6 6,2 1,3 0,2 -1,2
nadzw.
?l'_zz_gs)k brutto 4549 | 15029 | 24294 | 34015 | 1.931,3 | ~1458,6 | 5693
3. Podatek 193,1 601,5 | 1.1409 | 1.4150 | 7403 | —102,3 | 1088
dochodowy

6. Zysk netto 261,8 9014 | 1.288,5 | 1.986,5 | 1.191,0 | ~1.356,3 | 460,5

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych o sytuacji ekonomiczno-finansowej wybra-
nego przedsigbiorstwa.

Zaobserwowa¢ mozna, ze wypracowany zysk brutto rosnie w szybkim tempie
od czasu, gdy przedsigbiorstwo sprywatyzowato si¢. Jeszcze w roku 1994 wyno-
sit on 1.502,9 tys. zl, a juz w 1995 roku dynamika wzrostu wynosita 161,6%.

W roku 1997 mozna zauwazy¢ spadek zysku brutto w stosunku do roku wcze-
$niejszego o 57%. Przyczyna takiej sytuacji bylo nieuzyskanie zalozonej w planie
sprzedazy, ktéra zalezna jest od:

— biezacej sytuacji spoteczno-ekonomicznej panstwa,

— stabej koniunktury w branzy obuwniczej (wczesniej scharakteryzowanej),

— duzego uzaleznienia od odbiorcow,
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— rosngcej wcigz konkurencji krajowej i zagranicznej,

— braku stabilnej polityki panstwa w zakresie handlu z rynkami wschodnimi,

— nie w pelni trafionego wzornictwa w roku 1997.

W roku 1998 spotka po raz pierwszy od momentu prywatyzacji wykazata stra-
te, gdyz koszty uzyskania przychodu byly wyzsze niz przychody ogoétem. Takze
w tym roku podatek dochodowy wynosit —102,3 tys. zl, wykorzystano bowiem
rezerwy z tytulu ulg inwestycyjnych. W 1999 roku sytuacja przedsigbiorstwa
ulegta znacznej poprawie, gdyz wypracowalo ono zysk netto na poziomie 460,5
tys. zl, co w pordwnaniu z wykazang strata w 1998 roku jest ogromnym sukce-
sem. Ponadto stalo si¢ ono jedynym wtascicielem mienia Skarbu Panstwa odda-
nego do odptatnego korzystania. Pozyskane prawo wtascicielskie do catosci mie-
nia jest szczegodlnie wazne, gdyz przedsigbiorstwo zostalo uznane za bardziej wia-
rygodnego partnera dla swoich akcjonariuszy oraz bankow kredytujacych. Nabyte
prawo wiasnosci stanowi realniejsze zabezpieczenie dla kredytowania dlugo-
1 krotkoterminowego. Ma to takze istotne znaczenie z punktu widzenia przysztych
inwestorow, ktorych spotka chce pozyska¢ dla uzyskania nowych zrodet finanso-
wania rozwoju (dokapitalizowania), i to nie tylko w branzy obuwniczej, ale
i poza nia.
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Specyfika marketingu ustug

Wstep

Podstawowg a zarazem najwazniejsza cechg gospodarki rynkowej jest umozli-
wianie dokonywania wyboru. Mozliwos¢ wyboru jest elementem niezb¢dnym do
osiggania wysokiej efektywno$ci wymuszanej przez konkurencje dziatajacag na
rynku. Swoboda wejscia na rynek, jako wynik rozpoczetej transformacji systemo-
wej 1 gospodarczej w naszym kraju po roku 1990, byta bardzo istotnym czynni-
kiem konkurencji nie tylko w sektorze produkcyjnym, ale takze w sektorze
ustugowym. Spowodowato to rownoczesnie rozwoj wielu grup ustug charaktery-
stycznych dla gospodarek rynkowych. Sg to migdzy innymi: reklama, badania
marketingowe, ustugi ubezpieczeniowe, szeroki zakres nowoczesnych ustug fi-
nansowych, doradztwo podatkowe i biznesowe, posrednictwo pracy i wiele in-
nych. W artykule podj¢to probe scharakteryzowania specyfiki marketingu ustug
w gospodarce rynkowej. Zasygnalizowano podstawowe problemy zwigzane
z dziatalnoscia w tej szczegolnej dziedzinie gospodarczej.

1. Miejsce uslug w gospodarce s$wiatowej

Ustuga moze by¢ zdefiniowana w nastgpujacy sposob: ustuga jest dowol-
nym dziataniem, jakie jedna strona moze zaoferowac innej; jest ona nienamacalna
i nie prowadzi do jakiejkolwiek wilasnosci. Jej $wiadczenie moze by¢ zwigzane
lub nie z produktem fizycznym'.

Obecnie ustugi w polskiej gospodarce zajmuja szczegolnie istotng pozycje. Re-
alizowane sg programy restrukturyzacyjne wielu dzialow przemystu. Konieczne
jest rowniez ograniczenie zatrudnienia w rolnictwie. Zblizaja si¢ do konca okresy
karencji w licznych przedsigbiorstwach sprywatyzowanych. Powoduje to nie-
ustanny wzrost podazy sily roboczej, dla zagospodarowania ktdrej szansg moga
by¢ ustugi. Przyspieszenie rozwoju tego sektora gospodarki wymagac begdzie wie-
lu zmian lub korekt polityki podatkowej i kredytowej. Konieczne sg réwniez ak-
tywne dziatania wladz samorzadowych w zakresie lokalizacji, optat czynszowych,
podatkéw od nieruchomos$ci oraz warunkéw przekwalifikowania pracownikdéw
poszczegdlnych sektorow gospodarki.

" Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa
1999, s. 426.
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Rozwdj mysli marketingowej zwigzany byt poczatkowo gldwnie ze sprzedaza
produktéw materialnych. Rownoczes$nie jednym z gtownych trendéw byt ogrom-
ny rozwoj ustug. W kraju takim jak Stany Zjednoczone miejsca pracy zwigzane
z dziatalnoscig ustugowa stanowig blisko 77% ogoétu stanowisk pracy i tworza
70% produktu krajowego brutto’. W Europie najwyzsze wskazniki w tym
zakresie maja’:

a) w globalnym zatrudnieniu

— Holandia 72,7%

— Szwecja 71,2%

— Wielka Brytania 70,1%

— Luksemburg 70,1%

b) w produkcie krajowym brutto

— Dania 73,5%
— Hiszpania 71,3%
— Szwecja 70,9%

— Wielka Brytania 70,6%
Udzial pracujacych w sferze ustug wsérod pracujacych ogdétem w Polsce zostat
przedstawiony w tabeli 1.
Tabela 1

Pracujacy w sektorze ustug w Polsce (w %)

1992 412
1994 422
1997 43,7

Zrédto: Rynek i konsumpcja. Raport z badaii — rok 1997, praca zbiorowa, IRWiK, Szczecin
1998, s. 190.

W Polsce zatrudnienie w sektorze ustug w ciggu ostatnich lat systematycznie
roé$nie. Ilustrujg to dane zawarte w tabeli 2.

Udziat poszczegolnych sekeji w produkcie krajowym brutto ilustrujg dane za-
warte w tabeli 3.

W ochronie zdrowia w naszym kraju w najblizszych latach moze nastgpic
zmniejszenie zatrudnienia w nastgpstwie wdrazania reformy. W handlu i napra-
wach mimo pewnego zmniegjszenia zatrudnienia w handlu detalicznym utrzymuje
si¢ trend rosngcy. Ujemna dynamika zatrudnienia moze utrzymywaé si¢ w naj-
blizszych latach w ustugach transportowych, nie zostat bowiem zakonczony pro-
ces restrukturyzacyjny najwigkszych przedsiebiorstw — Polskich Kolei Panstwo-
wych i Polskiej Zeglugi Morskiej.

? Ibidem, s. 426.
3 Rynek i konsumpcja. Raport z badari — rok 1997, praca zbiorowa, IRWiK, Szczecin 1998,
s. 190.
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Tabela 2
Pracujacy w sektorze ustug w Polsce wedtug sekcji (w tys. osob)
Sekcja Rok 1992 1995 1997 1998
Handel i naprawy 1871,3 1903,1 2060,6 2106,4
Hotele i restauracje 1644 185.,9 201,8 221,6
Transport, gospodarka magazynowa, tacznosé 912,9 838,1 864,7 858,9
Posrednictwo finansowe 188,0 268.,2 305,2 3272
Obstuga nieruchomos$ci 1 firm 5428 5543 688,1 752,2
Administracja publiczna i obrona narodowa 2924 381,3 431,8 430,8
Edukacja 811,9 896,4 902,1 907,8
Ochrona zdrowia i opieka spoteczna 1009,3 1003,4 1029,2 1021,4
Pozostata dziatalnos¢ ustugowa 397,4 335,1 370,6 350,1

Zrédto: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 1999, GUS, Warszawa 2000, s. 132,

stan w dniu 31 XII.

Tabela 3
Udzial ustug wg sekcji (w %) w PKB w Polsce w latach 1994, 1997
Sekea Rok 1994 1997
Ogotem 46,8 49,7
Handel i naprawy 17,5 18,5
Hotele i restauracje 0,7 0,8
Transport, sktadowanie, tacznosé 5,7 5,7
Posrednictwo finansowe 0,8 1,2
Obstuga nieruchomos$ci i1 firm 7,2 8,5
Administracja publiczna i obrona narodowa 4.8 4,7
Edukacja 34 3,6
Ochrona zdrowia i opieka spoteczna 3,5 3,6
Pozostata dziatalno$¢ ustugowa 32 3,1

Zrédto: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 1997, GUS, Warszawa 1998, s. 138.

Branze ustugowe sa zrdznicowane, obok tych podstawowych — jak wynika
z podzialu na poszczegdlne sekcje — znajduja si¢ tu miedzy innymi sektor
rzadowy, obejmujacy sady, biura zatrudnienia, sity zbrojne, policje, straz pozarna,
poczte. Obok tradycyjnych branz pojawiajg si¢ na Swiecie wcigz nowe rodzaje

ustug.
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2. Cechy ustug

Ustugi charakteryzujg si¢ czterema gtownymi cechami, ktéore w duzym stopniu
wptywaja na ksztalt dziatan marketingowych.

Pierwsza z tych cech to nienamacalno$§¢é — uslugi sg nienamacalne,
czyli w przeciwienstwie do produktow nie mozna ich dostrzec, pozna¢ smaku,
poczué, ustyszeé, zanim si¢ je kupi. Aby ograniczy¢ niepewnos¢ zakupu, nabyw-
cy szukaja znakéw lub dowodow jakosci ustugi. O jej jakosci wnioskuja na pod-
stawie miejsca, ludzi, wyposazenia, materiatow informacyjnych oraz ceny. Zada-
niem ustugodawcy jest ,,urealnienie rzeczy nienamacalnych”. Zadaniem producen-
ta towaru jest przedstawienie produktu materialnego w sposob abstrakcyjny,
ustugodawca natomiast musi uzupetni¢ swoje abstrakcyjne oferty pewnymi cecha-
mi realnosci.

Nie nalezy réwniez zapomina¢ o mozliwo$ci wykorzystania marki w marketin-
gu ustug. Wielu menedzeréw zyje w ztudzeniu, ze ich klienci dokonuja wyboréw
na podstawie racjonalnej kalkulacji kosztow i korzy$ci ptynacych z okreslonej
ustugi. Jest to tylko mit krazacy w spoteczenstwie. Wbrew potocznej opinii klien-
ci nie szukaja najlepszego dostawcy, szukaja dostawcy, ktory przysporzy im naj-
mniej klopotéow. Nie starajg si¢ dokonac najlepszego wyboru, dazg do uniknigcia
ztego wyboru.

Aby unikng¢ ztego wyboru, klienci czgsto wybieraja najwigksza lub najbar-
dziej znang firmg. Dlatego szczegdlne znaczenie ma sukces marki firmy. Im bar-
dziej znana marka firmy, tym mniejsze jest postrzegane ryzyko zwigzane z zaku-
pem jej ustlug. Firmy nie doceniajg warto$ci marki w sferze ustug. Tymczasem
w dziatalno$ci ustugowej jest ona jeszcze wazniejsza niz w przypadku produktow.
Ustuga jest nienamacalna, ale marka pomaga ja ukonkretnié.

W opinii klientéw marka stanowi pewnego rodzaju form¢ gwarancji. Jest swo-
ista obietnica, ze ustuga bedzie miata okre§lone cechy i przyniesie okreslone ko-
rzy$ci. Dlatego klienci sa gotowi zaptaci¢ wigcej za marke, ktérg znaja, niz za
produkt czy ustuge mniej znanych firm. Dla kupujacego ustuge znanej marki wy-
soka cena jest usprawiedliwiona wigksza pewnos$cia, ze ustuga bedzie kompetent-
nie wykonana. Obiektywna rzeczywisto$¢ nie ma tu wigkszego znaczenia. Liczy
si¢ wylacznie percepcja klienta. Mozna powiedzieé, ze klienci kupuja nie tylko
ustuge, ale takze spokoj ducha. Tak wigec korzysci z posiadania silnej marki sg
bardzo duze, migdzy innymi:

— informacja o markowych ustugach jest tatwiej przekazywana w mediach
oraz w nieformalnych rozmowach z klientami,

— klienci, ktorzy nie maja czasu na doktadne poréwnywanie produktow, wy-
bieraja firm¢ o znanej marce,

— efektywno$¢ reklamy jest duzo wigksza, poniewaz klienci maja juz odpo-
wiedni obraz danej marki.

Jeszcze do niedawna wigkszo$¢ wysitku marketingowego firmy skierowana
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byta na proces sprzedazy. Od kilku lat w gospodarce $wiatowej zauwaza si¢ prze-
sunigcie punktu cigzkosci w procesie interakcji sprzedajacego z klientem ze
sprzedawania na kupowanie”.

Sytuacja tego typu ma miejsce w supermarketach, gdzie klient praktycznie nie
ma kontaktu ze sprzedawca. Towary réznych marek sg ustawione na podtkach,
a klient sam dokonuje wyboru. Bardzo czgsto wybodr ten zostal dokonany, zanim
klient udat si¢ do sklepu, gdyz wybrat juz towar na podstawie percepcji marki.
Marka ,,z gory” sprzedaje produkt badz ustuge. Program budowania marki spra-
wia, ze nabywca postrzega produkty firmy jako inne i lepsze od konkurencyj-
nych. Trend ten dotyczy wickszej liczby produktow.

Coraz wigcej produktow mozna juz kupowac bezposrednio przez Internet,
z pomini¢ciem jakiejkolwiek formy kontaktu ze sprzedawca, z tego tez wzgledu
gléwnym kryterium wyboru produktu badz ustugi staje si¢ marka. Marka pro-
duktu zapewnia korzysci funkcjonalne plus wartosci dodane, ktére pewni konsu-
menci ceniag w wystarczajacym stopniu, aby dokonaé¢ zakupu. Jej podstawowa
funkcjg jest odrdznianie produktu od dobr i ustug oferowanych przez inne organi-
zacje’.

Druga ze specyficznych cech ustugi to nieroztaczno$¢ — ustugi sg wy-
twarzane i konsumowane jednocze$nie. W przypadku towaru sytuacja jest zu-
pelie inna, sa one produkowane, magazynowane, rozprowadzane przez wiele
réznych osob nie majacych zupelnie kontaktu z finalnym nabywcg. Jezeli ustuga
wykonywana jest przez osobg, to jest ona ronoczeé$nie cze$cig tej ustugi. Obec-
no$¢ klienta przy wykonywaniu ustugi wpltywa w znacznym stopniu na specyfike
marketingu ushug.

Im wigksze zaangazowanie klienta w tworzenie ustugi, tym wazniejsza jest
jego rola w okresleniu jakosci ustugi. W takim przypadku nalezy traktowaé klien-
ta podobnie jak pracownika. Konieczne jest przeprowadzanie szeregu dzialan: na-
lezy okresli¢, czy klient posiada niezbedne umiejetnosci, aby wspottworzy¢ ushu-
ge. Jesli nie — nalezy zastanowi¢ si¢, co mozna zrobi¢, aby pomoc klientowi
uzyska¢ odpowiednia wiedz¢ i1 umiej¢tnosci. Wskazane jest przeprowadzenie
doktadnej analizy jego roli, regularne ocenianie jakosci ,,pracy klienta”. Jezeli jest
niezadowalajaca, nalezy zastanowi¢ si¢ nad ograniczeniem jego roli.

Zarowno ustugodawca, jak i1 klient maja wplyw na wykonanie okreslonej
ustugi. Szczegodlnego znaczenia nabiera to w przypadku ustug rozrywkowych
1 profesjonalnych, kiedy nabywca jest zainteresowany konkretnym ustugodawca:
muzykiem, lekarzem, prawnikiem itd. Gdy klienci majg silne preferencje co do
konkretnego ustugodawcy, wtedy cena ustugi w znacznym stopniu uzalezniona
jest od ograniczonego czasu, jakim dysponuje osoba $wiadczaca ustuge.

Trzecia istotna cecha ustug to réznorodno$¢ — ustugi bardzo si¢ roznia,

*W. Jankowski, T. Sankowski, Marketing ustug”, Canadian International Institute —
materialy konferencyjne, Warszawa, czerwiec 1999, s. 187.
> J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 185.
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w zaleznosci od tego, kto je wykonuje, kiedy i gdzie. Firmy ustugowe moga
w rozny sposob kontrolowaé jakos¢ wykonywanych ustug. Po pierwsze, prowa-
dzi¢ odpowiednig selekcj¢ i szkolenie personelu. Ponadto standaryzacje procesu
$wiadczenia ustugi. Nastepnie — kontrolg, czy klient jest juz zadowolony, wyko-
rzystujac system sugestii i reklamacji, badan i analiz porownawczych z innymi
tego typu ustugodawcami. Ma to stuzy¢ ewentualnemu poprawieniu stabej ustugi.
Tradycyjny marketing sugeruje, ze strategia rynkowa jest forma wojny. Naprze-
ciw nas stoja oddzialy konkurencji, ktore musimy pokona¢. Model ten nie jest
adekwatny do sytuacji na rynku ustug, poniewaz czg¢sto najtrudniejszym przeciw-
nikiem jest klient. Pozyskujac klienta, nie nalezy podwazac reputacji konkurencji,
moze to sprawic, ze stwierdzi on, ze nikt nie jest w stanie zadowoli¢ go lub ze
ustuga nie jest w ogole konieczna.

W marketingu ustug podstawowym zadaniem i wyzwaniem jest edukacja
klienta, gdyz bardzo czgsto nie zdaje on sobie sprawy, ze usluga moze rozwigzac
konkretny problem lub zaspokoi¢ dotychczas nie zaspokojone potrzeby. Ustugo-
dawca dazy do zwickszenia sprzedazy, takze kosztem konkurentow, musi jednak
unika¢ krytyki konkurencji. W celu zwigkszenia udzialu w rynku trzeba wigc
podkresla¢ zalety wtasnej oferty w zaspokajaniu potrzeb lub rozwigzywaniu pro-
bleméw klientow. Wytworca ustugi nie powinien tez bezkrytycznie ocenia¢ swo-
jej ustugi. Nie mozna réwniez zapominaé¢ o roznicach miedzy kobietami i mez-
czyznami. W przypadku $wiadczenia ustug nalezy pamictac, ze wigkszo$¢ mez-
czyzn sadzi, iz wygladaja lepiej niz w rzeczywistosci, natomiast kobiety, odwrot-
nie, uwazaja, ze wygladaja gorzej niz w rzeczywistosci. Ta prawda w znacznym
stopniu wptywa na subiektywne postrzeganie ustugi przez kazda z grup klientow.
Dla ustugodawcy jest to rowniez pewnego rodzaju ostrzezenie: ,,Jezeli jeste§ pro-
ducentem ustugi, nie zachowuj si¢ jak mezczyzna, twoj produkt jest na pewno
gorszy, niz ci si¢ wydaje”.

Dobra materialne moga by¢ poddane procesowi kontroli jakosci duzo wcze-
$niej, nim dotrg do klienta. W przypadku ustugi, dodatkowe czynniki w postaci
interakcji migdzy klientem, pracownikami, otoczeniem oraz innymi klientami
wplywaja na jej jako$¢, dlatego tez kontrola jakos$ci jest trudniejsza w przypadku
ustug niz dobr materialnych.

Brak mozliwos$ci przechowywania to kolejna cecha ustugi —
ustugi nie moga by¢ przechowywane czy magazynowane. Brak mozliwosci prze-
chowywania ustugi jest problemem w przypadku wahan popytu na dang ustugg.
Niestety, popyt na ustugi ulega ciggtym wahanim. Podaz, czyli w tym przypadku
okreslone moce produkcyjne nie zmieniaja si¢. Dla firm ustugowych sprawa bar-
dzo istotng sa lojalni klienci. Mozna w tym miejscu przytoczy¢ stwierdzenie Eri-
ca Meyera ,,Warto$¢ klienta nie lezy w tym, jaki zakup robi w okreslonym cza-
sie, ale w tym, jaki bgdzie zdyskontowany przeptyw gotowki z przysztych zaku-
pow, ktére zrobi w swoim cyklu zyciowym jako klient, jesli pozostanie lojalny.
Wszystko to bedzie pomnozone przez liczbg przyjaciot, ktérym moze zarekomen-
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dowaé produkt, jesli bedzie zadowolony™. Nie nalezy réwniez bagatelizowaé
uwag klienta. Klienci, ktorzy narzekaja, dajg firmie szans¢ zrozumienia problemu
i przywrocenia dawnej relacji z klientem. Reakcja klienta na ztg ustugg moze by¢
bardzo rdézna, klient w takiej sytuacji moze:

— nie robi¢ nic,

— wroci¢ do ustlugodawcy z reklamacja,

— skierowaé spraw¢ do oséb trzecich, czyli rzecznika konsumentdw, organi-
zacji branzowych,

— zmieni¢ dostawce ustugi i naméwi¢ do tego innych.

Statystyki podaja, ze: 89% niezadowolonych klientow nie ma zamiaru kupo-
waé ustugi w tej samej firmie, $rednio jeden niezadowolony klient informuje
o tym dziewigciu innych. Konsumenci lepiej sytuowani czgsciej si¢ skarza, po-
dobnie jak klienci posiadajacy wigkszy zasigg informacji. Kierownictwo firmy
dowiaduje si¢ o 5% skarg. Pozycja socjalna wptywa na to, kogo i jak si¢ skarzy,
klienci czg$ciej zalg si¢ na koncowy wynik ustugi niz na sam proces jej tworze-
nia. Zazalenia powinny by¢ traktowane jako badania marketingowe, a klient trak-
towany jako darmowy konsultant. Wazna jest tez procedura zbierania informacji
o zazaleniach, kierownictwo musi zna¢ prawde, nalezy wigc ulatwi¢ klientom
sktadanie skarg.

Do niedawna firmy ustugowe stosowaty marketing w znacznie mniejszym za-
kresie niz firmy produkcyjne. Wiele firm ustugowych to bardzo mate firmy, sg
wsérod nich drobne zaktady szewskie, fryzjerskie czy gabinety kosmetyczne. Tego
typu firmy nie stosuja formalnego zarzadzania. Ponadto dziatajg firmy, ktére do
niedawna nie narzekaly na brak popytu, a tym samym nie widzialy potrzeby sto-
sowania dziatan marketingowych. Na rynku istniejg takze profesjonalne firmy
$wiadczace ustugi serwisowe. Te firmy uznaty niektore dziatania marketingowe
za nieprofesjonalne.

Marketing ustug wymaga nie tylko marketingu zewnetrznego, ale takze marke-
tingu wewnetrznego i interakcyjnego’. Marketing zewnetrzny obejmuje zwykle
dziatania przedsigbiorstwa polegajace na przygotowaniu ustugi, okresleniu jej
ceny, sposobow dystrybucji i promocji. Marketing wewngtrzny obejmuje dziata-
nia przedsigbiorstwa majace na celu przeszkolenie i motywowanie pracownikdéw
do lepszej obstugi klienta. Zadaniem pracownikow dzialu marketingu powinno
by¢ naktanianie innych oséb w tej organizacji, aby stosowaty marketing w prak-
tyce. Marketing interakcyjny okresla kwalifikacje pracownikéw w obstudze klien-
tow. Klient ocenia ustuge nie tylko na podstawie jako$ci technicznej, ale takze
funkcjonalne;.

® Ph. Kotler, op. cit., s. 282.
7 Ibidem, s. 431.



70 Renata Zaba

3. Réznicowanie uslug

Z chwilg nasilenia si¢ konkurencji w zakresie ustug, zachodzi koniecznos$c
umiejetnego 1 szerszego zastosowania marketingu. Inspiratorami zmian w tym
kierunku stajg si¢ firmy przeksztatcajace si¢ z firm zwigzanych ze sprzedaza pro-
duktu w firmy sprzedazowo-ustugowe. Sprzedaz ustug nie ogranicza si¢ bowiem
tylko do sektora ustugowego. Bardzo wiele produktow sprzedawanych jest
z ustugami towarzyszacymi. Sprzedaz komputera moze pociggal za sobg wiele
ustug, takich jak: naprawy, konserwacja, porady instalacyjne, gwarancja, finanso-
wanie (leasing, kredytowanie) oraz roznego typu szkolenia.

Ze sprzedaza samochodu u dealera wigze si¢ pdzniejsza sprzedaz ustug, takich
jak: wymiana oleju, przeglad techniczny, naprawa, wymiana czes$ci. Bardzo czg-
sto zdarza si¢, ze sprzedaz ustug towarzyszacych przynosi wieksze zyski niz
sprzedaz podstawowego produktu. Branza motoryzacyjna jest branza, w ktorej
ustugi posprzedazowe maja bardzo duze znaczenie. W 1996 roku dochody amery-
kanskiego przemystu samochodowego wynosity okoto 1,1 bln dolardéw, a zyski
wyniosty okoto 44 mld dolarow®.

Dochody i zyski branzy tworza si¢ w wielu ogniwach tancucha wartosci,
w tym w sektorze produkcji samochodéw osobowych, sprzedazy nowych i uzy-
wanych aut, stacjach benzynowych, ubezpieczeniach komunikacyjnych, napra-
wach i sprzedazy czeéci zamiennych oraz obstudze leasingu. Pod wzgledem wy-
sokosci sprzedazy dominuja w branzy producenci i dealerzy, na ktérych przypada
prawie 60% wartosci ogolnej sprzedazy. Zupehnie inaczej wyglada sprawa w sfe-
rze zyskéw. Z punktu widzenia wysoko$ci zysku najbardziej optacalnym ogni-
wem tancucha wartosci jest leasing oraz inne ustugi finansowe, takie jak ubezpie-
czenia i kredyty na zakup samochodow, przynoszace zyski wyzsze od przecigt-
nych w branzy. Wielu producentéw samochodéw nie zrozumiato tego faktu i po-
zwolito bankom i firmom leasingowym na przejgcie duzej puli zysku wytworzo-
nego w branzy. Wyjatkiem byt Ford, ktory jako jeden z pierwszych producentow
zaczat oferowac ustugi finansowe zwigzane ze sprzedaza i leasingiem samocho-
doéw. W rezultacie ponad potowa zyskow osiagnietych przez Forda w ciggu ostat-
niej dekady pochodzita wtasnie z tego obszaru dzialalnosci.

Ustugodawcy czesto skarza si¢ na trudno$ci przy réznicowaniu swoich ustug
i ustug konkurencji. Dobrze wykonane ustugi uzupetniajace podnosza ich wartos¢
w oczach klienta. Klient musi uzyskiwa¢ maksymalne korzysci z produktu pod-
stawowego. Nalezy tez dodawaé nowe korzysci do okreslonej ustugi, warunkiem
koniecznym jest redukcja zbgdnych kosztow zwigzanych z zakupem i wykorzy-
stywaniem podstawowego produktu, produkt podstawowy musi zdecydowanie od-
rozniaé si¢ od produktu konkurencji. Mozemy wyrdzni¢ osiem grup ustug uzu-
petniajgcych’:

8 W. Jankowski, T Sankowski, op. cit., s. 18.
° Ibidem, s. 27.
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I.Informacja — klienci czgsto cheg informacji, jak zdoby¢ i wykorzystac
produkt lub ustuge, moga réowniez potrzebowac¢ dokumentacji.

2. Konsultacje — warto$¢ dobr i ustug moze by¢ zwigkszona poprzez za-
oferowanie rady i konsultacji zwigzanych z potrzebami i sytuacja kazdego klienta.

3. Przyjmowanie zamowien — wiele dobr i ustug musi by¢ zama-
wianych lub rezerwowanych z wyprzedzeniem; klienci musza wiedzieé, co jest
dostgpne, 1 moga wymagac zapewnienia dostawy.

4. Goscinnos$¢ — klienci, ktorzy inwestuja czas i wysitek w przyjécie do
danej firmy i korzystaja z jej ustug, zastuguja na takie traktowanie, jakby byli
oczekiwanymi go$émi.

5. Bezpieczenstwo — klienci nie chca martwié¢ si¢ o bezpieczenstwo
swoje 1 swoich rzeczy, ktdre przynosza ze soba do firmy ustugowej, np. ptaszcze
w szatni, samochod na parkingu.

6. Indywidualizacja — w sytuacjach wyjatkowych klienci doceniaja
pewng elastyczno$¢ w interesach, takze wtedy, kiedy majg jakie$ specjalne zycze-
nia; spodziewaja si¢ jej rowniez w sytuacjach nietypowych (np. specjalna dieta,
inwalidztwo, zwyczaje religijne).

7. Wystawianie rachunkdédw — klienci zastuguja na jasne, doktadne
1 zrozumiate rachunki i zestawienia.
8. Ptatnos$ci — klienci moga zaptaci¢ szybciej i chetniej, jesli transakcje

beda dla nich wygodne i proste.

Gospodarka rynkowa wymusza zmian¢ wzajemnych zwigzkow firmy z nabyw-
cami ushugi. Punkt cigzkos$ci zaczyna przesuwad si¢ z dgzenia do zawarcia trans-
akcji w kierunku dziatan zmierzajacych do budowy trwatej wigzi z klientem.
Opiera¢ si¢ ona powinna na zaufaniu, lojalno$ci, wiarygodno$ci, a moze nawet
pewnego rodzaju przyjazni. Firma ustugowa powinna doktadnie poznawac¢ swoich
najlepszych klientdw, rozumiec¢ ich oczekiwania i utatwia¢ rozwigzywanie ktopo-
tow. Przeksztatca si¢ tym samym w powiernika stojacego na strazy interesow na-
bywcy ustugi. Staje si¢ jego patronem. Oznacza to, ze potrzeby konsumenta, za-
réwno te o charakterze materialnym jak i te o podlozu emocjonalnym, musza by¢
zaspokajane w sposob kompleksowy. Klient znajduje si¢ w centrum zainteresowa-
nia ustugodawcy.

Zakoniczenie

Systematyczna ewolucja w kierunku gospodarki ustugowej zmusza przedsig-
biorstwa do poglebiania wiedzy dotyczacej marketingu ustug. Ustugi to specy-
ficzny rodzaj §wiadczenia, w ktérym dzialania i1 korzys$ci jedna strona jest w sta-
nie zaoferowac drugiej stronie i ktdre nie prowadza do jakiejkolwiek wtasnosci.
Specyficzne cechy ustugi stwarzaja okre$lone problemy i wymagaja okreslonej
strategii. Ustugodawca musi znalez¢ sposoby, aby nada¢ formg¢ realnosci ustugom
nienamacalnym. Branze ustugowe pozostaja przewaznie w tyle za firmami pro-
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dukcyjnymi w dziedzinie formulowania i wykorzystywania strategii marketingo-
wych, sytuacja ta jednak stopniowo ulega zmianie. Nawet przedsigbiorstwa wy-
twarzajace produkty muszg zapewni¢ swoim klientom pewne ustugi oraz umiejgt-
nie nimi zarzadzac¢. Sa to ustugi przedsprzedazowe, takie jak doradztwo technicz-
ne oraz niezawodna dostawa, 1 ustugi posprzedazowe — natychmiastowa naprawa
czy szkolenie personelu.

Do przedsigbiorstwa nalezg decyzje dotyczace wyboru konkretnych ustug, ich
jakos$ci oraz zrdodet réznych ustug wspierajacych produkt. Niemniej jednak sprawa
najwazniejsza w przypadku ustugi to traktowanie klienta jako kluczowego ele-
mentu dziatalno$ci tego typu instytucji. Klient musi by¢ uwzgledniany na kazdym
etapie dziatalnos$ci przedsigbiorstwa.
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ROZWOJ 1 ZASTOSOWANIE NOWYCH INSTRUMENTOW
MARKETINGOWYCH W ROZNYCH SEKTORACH GOSPODARKI

JAN  SIEKIERSKI

Wybdr koncepcji marketingowej w przemysle
spozywczym na przykiadzie wybranych
przedsiebiorstw

Wstep

Przemyst spozywczy stanowi wazng czg$¢ agrobiznesu, obejmujac swa dziatal-
no$cig wytworcza ponad 30 branz. W procesie transformacji nastapily zasadnicze
zmiany w gospodarce wynikajace z przeksztatcen witasno$ciowych i restruktury-
zacji przedsigbiorstw, wzrastajacej roli mechanizmow rynkowych oraz coraz czg-
$ciej wdrazanych koncepcji marketingowych w réznych przedsigbiorstwach, takze
przemystu spozywczego. W konsekwencji nastapita znaczna rozbudowa poten-
cjatu tego przemystu w matych miastach i na obszarach wiejskich, co §wiadczy
o wzro$cie znaczenia przedsigbiorczosci lokalnej w rozwoju regionalnym. Jesli
pod koniec lat 80. udzial lokalnego przetwdrstwa spozywczego wynosit zaledwie
5%, to juz w latach 1992—1993 zwiekszyt si¢c do 25%'. Jednakze pod koniec lat
90. nastgpit powrot do uprzemystowionego przetworstwa rolno-spozywczego,
przy czym forma spolek prawa handlowego w strukturze podmiotowej stata si¢
dominujaca (86,6% podmiotow w 1997 r.).

Z rozwojem gospodarki rynkowej zwigksza si¢ rola konkurencyjnosci, a ta
w znaczeniu efektywno$ciowym w sposob istotny zalezy od zarzadzania marke-
tingowego w przedsigbiorstwach. Przyjmujac spos$rdd roznych definicji, ze mar-
keting to np. ,,prowadzenie dzialalno$ci na rzecz realizacji celéw przedsigbior-
stwa, polegajacej na przewidywaniu potrzeb nabywcow i kierowaniu przeptywem
— od producenta do nabywcy — produktéw zaspokajajacych te potrzeby”, nale-
zy definicje te uzupetnié o nowe elementy tzw. marketingu dynamicznego’. Nowe
elementy maja wskaza¢ zasadno$¢ uruchomienia produkcji w zaleznosci od po-
myslnych wynikow wczeséniej przeprowadzonych badan marketingowych. Bada-
nia te umozliwiaja poznanie rynkOw oraz opracowanie na tej podstawie koncepcji
marketingowych i wybor instrumentéow realizacji wytyczonych zadan.

"'J.R. Urban, Tendencje rozwojowe przemystu spozywczego w latach 90-tych, Roczniki Nauk
Rolniczych, Seria G., T. 87, z. 1, s. 223.

2 K. Biatecki, J. Borowski, A. Krzyminski, Marketing w handlu zagranicznym,
PWN, Warszawa 1996, s. 17.
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Poznanie rynku to przede wszystkim identyfikacja potencjalnych nabywcow
oraz konkurentéw. Ocena wtasnego miejsca firmy na rynku polega takze na okre-
$leniu swoich mozliwosci na tle konkurentow. Wtedy dopiero mozliwe jest wdra-
zanie przyjetej koncepcji marketingowej wraz z zastosowaniem odpowiednich in-
strumentow.

W artykule przedstawiono bardziej i mniej zaawansowane sposoby dziatania
w formutowaniu koncepcji marketingowych w wybranych przedsigbiorstwach
przemystu spozywczego w branzy napojow bezalkoholowych, przemysle owoco-
wo-warzywnym i migsnym. Materiaty do tej publikacji zebrano w badanych fir-
mach.

1. Analiza koncepcji marketingowej w branzy napojow
bezalkoholowych na przykiadzie firmy
Pepsi-Cola International Poland

Koncern Pepsi-Cola jest wiodagcym producentem napojow w $wiecie (170 kra-
jow), posiada najwicksza siec¢ restauracji (70), a takze jest najwigkszym wytwdrca
stonych przekasek. Swoje poczatki datuje od 1898 roku. W 1997 roku wartosé¢
rynkowa jego majatku byta oceniana na 56 mld USD, a przychody ze sprzedazy
w ostatnich dziesigciu latach wzrastaty o 15% rocznie. W planach zalozono
zwigkszenie przychodéw do 60 mld USD w 2000 r.

W programie rozwoju zatozono zdobycie pozycji najlepszej firmy $wiatowej
w branzy napojow bezalkoholowych. Koncern zwraca duzg uwagg na wschodzace
rynki, a wigc i Polskg, gdzie inwestycje osiagnely warto$¢ 500 min USD
w 1998 r. Dla pozyskiwania nowych rynkow firma wydaje od 1984 r. okoto
2 mld USD rocznie na cele reklamowe. Rownoczesnie koncern nie zaniedbuje
rynku rodzimego, uczestniczac w 42% udziatéw iloSciowych na amerykanskim
rynku napojow chtodzacych.

Poczatki firmy Pepsi-Cola w Polsce przypadaja na druga potowe lat 80., wraz
z powotaniem Pepsi-Cola International Poland (PCI Poland).

Skupiajac si¢ w tym artykule gldwnie na aspektach dystrybucyjnych marketin-
gu omawianej firmy, trzeba podkresli¢, ze Pepsi-Cola poprzez reklamg buduje
$wiadomo$¢ swej marki i szerokiej dostepnosci produktu na rynku, dzigki czemu
notowana jest wysoka dynamika sprzedazy, np. w trzech krajach udziat ten na
rynku napojow gazowanych wynosi: 48% USA, 34% RFN i 18% Polska.

Najwigksza ofert¢ sprzedazy firma kieruje do mtodziezy w wieku 14—20 Iat.
Wedtug firmy consultingowej Amer-Nielsen Research Poland najwigcej pepsi-coli
sprzedaje si¢ w matych sklepach — 53% i $rednich — 31% (1997 r.).

Przyjety przez PCI Poland program kierowania sprzedaza zaktada zwigksze-
nie efektywno$ci zarzadzania, poprzez stosowanie bardziej wydajnych form
pracy i nowoczesnej techniki. Szczegolna rola przypisana zostaje supervisorom
sprzedazy, czyli menedzerom pierwszej linii. Sg to osoby kierujace uwage ze-
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spotu na klienta na swoim obszarze dzialania, pozyskujace nowych odbiorcow
w celu osiggnigcia liczacego si¢ wzrostu sprzedazy oraz przewagi konkuren-
cyjnej.

Utrzymanie dotychczasowego klienta jest jednak uwazane za najwazniejsze za-
danie, a to mozna osiagna¢ odpowiednia jakoscig produktu i solidnoscig obstugi.
Stwierdza si¢, ze utrzymanie klienta jest inwestycja pigciokrotnie tansza niz pozy-
skanie nowego i daje to szanse dtugotrwatego wzrostu sprzedazy’. Takie wiasnie
podejsécie nazwano Customer Relationship Management (CRM) — sztuka identy-
fikowania i przyciggania klienta oraz utrzymywania bliskich z nim kontaktow.

Zblizona do CRM jest CCO — Customer Centric Organization. Chodzi tu
o otaczanie klienta wszelkimi ustugami, tak aby przej$¢ jego oczekiwania i zwy-
cigzy¢ konkurenta. Wymierne korzysci to wzrost sprzedazy i wigkszy udziat
w rynku. Do tego niezbgdny jest jednak plan dzialania supervisora sprzedazy
i nowoczesne rozwigzania, np. komputerowa baza danych, Internet. Coraz czg-
$ciej uwaza si¢, ze CRM i CCO bedg w najblizszej przysztosci najwazniejszym
zrédlem powigkszania zyskow w przedsigbiorstwach. Dlatego firma musi rozwi-
ja¢ dziatania selekcyjne, szkoleniowe i motywujace pracownikow, aby mogli
szybko i sprawnie identyfikowaé potrzeby i zyczenia klientow. Andersen Consul-
ting przewiduje, ze juz w 2001 roku skoncentrowanie dziatan marketingowych na
kliencie bgdzie miato miejsce w 49% przedsigbiorstw, gdy obecnie tylko w 18%
firm.

Alternatywne systemy dystrybucji stosowane przez PCI Poland ilustruje ta-
bela 1.

Podejmujac dziatania promocyjne, supervisor i menedzerowie sprzedazy podle-
gli mu wykorzystuja takie narz¢dzia, jak: konkursy dla klientow, pakiet z dodat-
kowym elementem, kupony, nagrody, opust cenowy. Ostatecznie rezultaty dziatal-
no$ci marketingowej w zakresie sprzedazy poddawane sa ocenie wskaznikowej
zawartej w systemie KPI (Key Performance Indicator), ktory jest miarag wydajno-
$ci biznesu. Supervisor sprzedazy dokonuje takze corocznej oceny sprzedazy
przez podlegly zespdt menedzerow, postugujac si¢ formularzem wydajnosci indy-
widualnej. Metod¢ oceny indywidualnej sprzedawcow w badanej firmie przedsta-
wia tabela 2.

Dos$wiadczenie marketingowe, zwlaszcza w sprzedazy firmy Pepsi-Cola takze
dziatajacej w Polsce, moze inspirowa¢ do nasladowania wiele nowo powstajacych
przedsigbiorstw.

> A. Gestern, G. Raszkowska, Zaprzyjazni¢ sie z klientem, ,Rzeczpospolita” 1999,
nr 144.
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Tabela 1

Alternatywne systemy sprzedazy i dystrybucji stosowane przez PCI Poland
Cechy charakterystyczne

Sygtem sprzedflzy Sposéb sprzedazy Termln’ rgah;aql
i dystrybucji zamOwienia
Przedsprzedaz Sprzedawca odwiedza 10—25 klien- 24—48 godzin po sprzedazy
tow, zdobywajac zamowienia i robiac
merchandising.
Sprzedaz telefoniczna Przedstawiciel firmy dzwoni do Nastepnego dnia
80—100 klientéow dziennie. Zamowie-
nia realizowane sg nastgpnego dnia.
Sprzedaz na trasie Kierowca-sprzedawca odwiedza W momencie sprzedazy
20—25 klientéw dziennie: sprzedaje
i dostarcza produkt, robi merchandi-
sing.
Gtowni klienci Handlowiec kontaktuje si¢ z centrala | W uzgodnionym terminie
sieci sklepéw dla uzgodnienia zamo-
wien, asortymentu i promocji.
Zrédto: Pepsi-Cola International Poland.
Tabela 2

Metoda Oceny Wydajnosci Indywidualnej w PCI Poland

Skala ocen Uzasadnienie oceny

Znacznie powyzej normy | Osiagnigcia przekraczaja wszelkie normy. Ogolnie pracownik wy-
rozniajacy si¢, ktory stale osigga wigcej, niz jest wymagane.

Powyzej normy Wydajno$¢ czgsto przekraczajaca normg. Wszystkie obowiagzki

i zadania wypelnione doktadnie, punktualnie i na poziomie wyz-
szym od normy. Ogélnie bardzo dobry pracownik, osiagajacy
wigcej, niz jest wymagane.

W normie Wydajnos¢ stale na poziomie normy. Ogolnie dobry pracownik,
robigcy wszystko, czego si¢ od niego wymaga.

Ponizej normy Wydajnos¢ nie spetnia kilku norm. Cigzko pracujac, pracownik
jest w stanie spelni¢ wymagania w ciggu szeSciu najblizszych
miesigcy. Ogolnie powazny pracownik, ktory osiaga nieco mniej,
niz jest wymagane.

Znacznie ponizej normy | Wydajno$¢ nie spetniajaca wigkszosci norm. Pracownik mogt
osiagnac kilka norm, ale nie zrobit tego. Ogodlnie pracuje niezado-
walajaco i w znikomym stopniu przyczynia si¢ do pracy zespotu.

Zrédto: Pepsi-Cola International Poland.
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2. Analiza koncepcji marketingowej w wybranych
przedsiebiorstwach przemystu owocowo-warzywnego

Przedsigbiorca, opierajac dzialalno§¢ na zasadach marketingowych, niewatpli-
wie umacnia swa pozycj¢ na rynku. Rynek produktow zywnosciowych i ich mar-
keting cechuje specyfika wynikajaca z charakteru produkcji i produktéw. W wy-
branych firmach przemystu owocowo-warzywnego ,,Sekmar” i ,,Smak” na Gor-
nym Slagsku opracowanie koncepcji marketingowej wynikato z potrzeby samej
praktyki rozwijania dziatalno$ci produkcyjno-handlowej i ustugowe;j.

Przedsigbiorstwo Wielobranzowe ,,Smak” s.c. w Zorach zostato zatozone przez
grupe rodzinng w 1979 roku, najpierw produkujac pieczarki marynowane, a od
1981 r. — dzigki rozbudowie — rozszerzono asortyment towaréw o wyroby wa-
rzywne. W 1993 r. pod wpltywem impulsu popytowego zainicjowano takze eks-
port (Rosja, USA). W firmie zatrudnionych jest 160 oséb w systemie pracy trzy-
zmianowej. O liczbie pracujacych decyduje w duzym stopniu sezonowo$¢ pracy
i produkc;ji.

Przedsigbiorstwo Wielobranzowe ,,.Sekmar” w Suszcu powstalo w 1984 roku,
rozpoczynajac produkcj¢ rowniez od przetworstwa pieczarek, a nastgpnie przygo-
towywano warzywa w puszkach, z kolei zajeto si¢ przetwdrstwem owocdw. Roz-
woj firmy pozwolit jej wyj$¢ z oferta na rynki zagraniczne (Rosja, Ukraina, Au-
stria, Stowacja). Zaktad zatrudnia 77 osob. W 1998 r. zostat przyjety do pracy
specjalista ds. marketingu.

Obie firmy nie posiadaja wtasnego zaplecza surowcowego. Surowiec skupuje
si¢ na ogdt od statych dostawcdw, nie zwigzanych z kontraktacja.

Przychody ze sprzedazy firmy ,,Sekmar” wyniosty 5 368,2 tys. PLN w 1997 r.,
a stopa zyskownosci netto 1,3% w 1996 r. i 1,6% w 1997 r. Wskaznik zyskowno-
$ci kapitatow wilasnych wzrést z 15,5% do 17,1%, a wskaznik biezacy plynnosci
finansowej wyniost 1,01 w 1996 r. i 1,05 w 1997 r.

W warunkach duzego popytu obie firmy, majac zblizony profil produkcyjny,
podejmuja raczej wspotpracg niz konkurencje, umacniajg si¢ stale na rynku,
gléwnie poprzez wdrazanie instrumentéw marketingowych wczedniej nie stoso-
wanych. Ponadto firmy te stosujg upusty promocyjne przy odbiorze duzych partii
produktéw oraz rabaty i bonifikaty przy samodzielnym odbiorze.

W koncepcji marketingu-mix produkty badanych firm charakteryzuja si¢ roz-
norodnoscia, chociaz posiadajg zblizone cechy surowcowe, techniczne i konsump-
cyjne. W firmie ,,Smak” produkcja i sprzedaz obejmuje 78, a w ,,Sekmar” 67 ro-
dzajow asortymentowych produktow, gtéwnie warzywnych.

Dostarczanie klientom bogatej oferty sprzedazy stanowi jeden z najwazniej-
szych instrumentéw marketingowych budowania pozycji na rynku i wzrostu do-
chodéw w tych przedsigbiorstwach.

Marka i znak badanych firm majga duze znaczenie w identyfikacji produktow
przez konsumentow i zdobywaniu klientéw. W opinii wiascicieli firm wtasne
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logo pomaga w dystrybucji ich produktéw. Pozytywnie odbierane przez klientow
jest stosowanie prawie wylacznie szklanych opakowan z odpowiednia, ciekawa
graficznie etykiet.

Jako$¢ produktow zywnosciowych jest szczegdlnie wazna dla klientéw i w du-
zym stopniu zalezy od jakosci skupowanego surowca'. Chodzi tu zwlaszcza
o spelienie wymogoéw zdrowotnych, ekologicznych, podobnie jak w przypadku
opakowan szklanych. Badane firmy pozyskuja surowce z terendéw okreslanych
jako ekologicznie bezpieczne i do oceny surowcow dysponujg wiasnymi laborato-
riami. Firma ,,Smak” otrzymata Regionalny Znak Jakos$ci, ,,Sekmar” za$ jest lau-
reatem ,,Agroliga '96”. Ponadto obie firmy posiadajg szereg dyploméw i wyrdz-
nien.

Najwazniejszym instrumentem marketingu jest cena. Ustalenie ceny na podsta-
wie wielko$ci popytu jest stosowane na ogot w duzych firmach. Badane przedsig-
biorstwa ustalaja ceny swoich produktow na podstawie ponoszonych kosztow
z marzg begdaca zrodtem zysku. Réznicowanie cen uwzglgdnia rabaty i upusty.

Dystrybucja i jej kanaly bezposrednie i posrednie odgrywaja istotng rolg
w prowadzeniu sprzedazy. W firmie ,,Sekmar” wykorzystuje si¢ kanat posredni:
producent — hurtownik — detalista — konsument, przy transporcie wtasnym
badz hurtownikéw albo tez innych posrednikdéw. Z kolei firma ,,Smak” stosuje
zarowno kanaly bezposredniego zaopatrywania detalistow, jak i posrednie, réw-
niez z wykorzystaniem wtasnego transportu lub transportu samych odbiorcéw.

Omawiane przedsigbiorstwa w rdéznym stopniu stosuja promocjg¢, przede
wszystkim wykorzystujac w tym celu reklame (radio lokalne, prasa miejscowa
w okresach przedswigtecznych, kalendarze, plakaty, prezentacja wyrobow na tar-
gach ,,Polagra” itp.). Firma ,,Sekmar” stosuje takze sponsoring (imprezy kultural-
ne i sportowe).

,»Sekmar” dziata glownie na rynku regionalnym, ,,Smak” za$ na terenie calego
kraju, nie rezygnujac z mozliwosci eksportowych.

3. Analiza koncepcji marketingowych w przemysle miesnym
na przykladzie prywatnego Zakladu Wedliniarskiego
w Pacanowie

W poczatkowym okresie transformacji przemyst migsny cechowat trend spad-
kowy produkcji i sprzedazy w zwigzku z wystgpieniem bariery popytu w znacz-
nej czgsci spoleczenstwa. Dopiero od 1995 r. sytuacja ulegta poprawie, gdy uboje
przemystowe i produkcja wedlin zwigkszyty si¢ o 10% i wigcej rocznie (z wyjat-
kiem ubojoéw bydta). Rownoczeénie przemyst migsny podlegal prywatyzacji, przy
czym ponad potowa stanowi wlasno$¢ osob fizycznych. Takze ponad potowa firm

* Jakos¢ i wymdg rynku, ,Marketing i Rynek” 1997, nr 4.
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tego przemystu znajduje si¢ w bezpiecznej sytuacji finansowej i obejmuje 75%
obrotow przemystu migsnego.

Zaktad Wedliniarski Henryka R. w Pacanowie (woj. $wigtokrzyskie) powstat
w 1992 r. i obecnie pracuje w nim 15 oséb. Produkuje ok. 30 gatunkow réznych
wyrobow migsnych wedtug wtasnej receptury. Rejon rolniczy w pelni zabezpie-
cza bazg surowcowa. Coroczny wzrost produkcji wyrobéw w latach 1994—1996
wynosit 10%, a dzienna produkcja wynosita ok. 1 t, w tym 650 kg migsa. Sprze-
daz odbywa si¢ na terenie Krakowskiego i1 Kieleckiego. Stopa zyskownosci netto
wynosita w 1996 1. 5,4%, a w strategii rozwojowej zapisano state zwigkszanie
warto$ci majatku trwalego i obrotowego. Firma nie jest zadtuzona i posiada do-
bre warunki rozwoju, gdyz zlokalizowana jest w rejonie o duzej produkeji trzody
chlewnej i bydla rzeznego.

Omawiany Zaktad — jak dotad — w malym stopniu rozwingt dziatalno$c
marketingowa. Cala uwagg zwracatl na jakos¢ wyrobow masarskich, utrzymanie
klientow, rozszerzanie asortymentu wyrobow, powigkszanie majatku, gltéwnie
przez rozbudowe pomieszczen produkcyjnych i zakup specjalistycznych maszyn,
poszerzenie rynkOw zbytu czy popieranie wykorzystywania pasz ekologicznych
przez hodowcow.

W Zaktadzie istnieje juz $wiadomos$¢ bardziej aktywnego zarzadzania marke-
tingowego anizeli reklama i na matg skale sponsoring (miejscowa druzyna pitkar-
ska). W przyjetej koncepcji marketingowej uwzgledniono konieczno$¢ produkeji
nowych wyrobdw, poszerzanie klienteli i zwigkszanie terytorialnego zasiegu od-
dziatywania. W tym celu wzrost produkcji przez zwigkszanie wydajnosci bedzie
oparty na lepszym wyposazeniu Zaktadu w nowoczesny sprzet i urzadzenia dla
wdrozenia bardziej nowoczesnych technologii. Wigksza uwage zwrdci si¢ takze
na marke i opakowania firmowe. Gtéowne inwestycje z uwzglgdnieniem zakupu
2 nowych samochoddéw dostawczych miaty by¢ zakonczone w 2000 roku. Plano-
wana docelowa stopa zyskownosci netto ma wynosi¢ ok. 8%, a coroczny wzrost
sprzedazy — 20%. W dluzszym okresie przewiduje si¢ mozliwos¢ korzystania
z preferencyjnych kredytow i kapitalu zagranicznego.

Zakorniczenie

O przyjeciu okreslonej koncepcji marketingowej przez przedsigbiorstwa prze-
mystu spozywczego decyduje w duzym stopniu specyfika produkcji i produktu,
jakim jest zywno$¢ i napoje. Marketing i jego narzedzia staja si¢ i tutaj coraz
bardziej otwarte na potrzeby i1 wymagania klientéw (Quality Function Deploy-
ment), rynek zbytu i twércze doskonalenie zarzadzania firma’. Jak marketing wa-

>L.Koziol, A. Wojtowicz, Zastosowanie koncepcji marketingu w weztowych obszarach
zarzqdzania firmg, ,,Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoly Ekonomicznej w Tarnowie”,
1999, z. 2, s. 118.
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zny jest w sprzedazy, wskazuje rola supervisora i podlegtych mu menedzerow
sprzedazy w firmie Pepsi-Cola International Poland.

Z kolei w badanych przedsigbiorstwach przemystu owocowo-warzywnego po-
trzeba wypracowania koncepcji marketingowej ,,dojrzata” z decyzjg zorganizowa-
nia stanowiska specjalisty ds. marketingu w Przedsiebiorstwie Wielobranzowym
,Sekmar” w Suszcu na Gérnym Slasku.

W prywatnym Zaktadzie Wedliniarskim w Pacanowie w branzy przemyshu
migsnego dla przyjecia przysztej koncepcji marketingowej punktem wyjécia byto
opracowanie biznesplanu.



Jabwica BERBEKA

Oddzialywanie reklamy

na rynkowe zachowania konsumentow

W dobie nieustannie pojawiajacych si¢ nowych produktdw, stalego doskonale-
nia i modyfikowania juz istniejacych towardw producenci i sprzedawcy zmuszeni
sa stosowac rozliczne sposoby przekonywania konsumentdéw, ze witasnie ich pro-
dukty sa w stanie w pelni zaspokoi¢ wszelkie potrzeby. Jednym z najczgsciej] wy-
korzystywanych $rodkéw oddziatywania na nabywcow jest reklama.

Pytania, jak reklama wptywa na zachowania konsumentow, stalty si¢ inspiracja
przeprowadzenia badan ankietowych wiosng 1997 roku w wojewodztwach Polski
potudniowej: bielskim, katowickim, krakowskim, legnickim, watbrzyskim i wro-
ctawskim. Badaniami objg¢to grupe 285 osob, wsrdd nich byto 155 kobiet i 130
mezcezyzn.

Proba byta dobrana w sposob kwotowy. Zmiennymi kontrolnymi, ktére przyje-
to przy doborze, byt dochdd i miejsce zamieszkania. Liczebno$¢ segmentacyjna
proby ustalona zostata na podstawie przemnozenia rozktadu procentowego wybra-
nych cech w populacji generalnej przez ogoélng liczebno$é proby. Uzyskany w ten
sposob sktad segmentacyjny proby odpowiada w przyblizeniu warunkom doboru
warstwowego, przy czym ostateczny dobor elementéw do proby jest nielosowy.

W przeprowadzonych badaniach analizowano przede wszystkim wptyw rekla-
my na zachowania konsumentéw. Wplyw ten byl do$¢ zrdéznicowany, co przed-
stawia wykres 1.

Wyniki badan wskazuja, ze 9% respondentdw czgsto dokonuje zakupéw pod
wptywem reklamy, 51% uwaza, ze czasami oddziatuje ona na realizowane przez
nich zakupy, 30% sadzi, ze rzadko nabywa produkty na podstawie reklamy, nato-
miast 10% twierdzi, ze reklama nie ma na nich zadnego wptywu. Jak widac, wig-
kszo$§¢ ludzi wyraza przekonanie, ze reklama w pewien sposéb determinuje ich
zachowania rynkowe.

Bardziej podatni na reklamg¢ sa ludzie mlodzi. Prawie 16% osob w wieku
26—35 lat przyznaje, ze czg¢sto kupuje pod wpltywem reklamy, sposrod najmtod-
szych respondentow, w wieku 18—25 lat, co dziesiaty czgsto dokonuje zakupdw
pod wptywem reklamy. Starsi w mniejszym stopniu ulegaja sugestii reklamy,
wsérod ludzi w wieku 36—45 lat tylko 6% deklaruje, ze czgsto kupuje pod
wpltywem reklamy, wsrod osob w wieku 46—55 lat 8%, a wsrod osdb, ktore
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przekroczyly 55 rok zycia, nikt nie przyznaje, ze cz¢sto kupuje pod wptywem re-
klamy. W tej najstarszej grupie wiekowej 23% o0sob twierdzi, ze w ogodle nie ku-
puje pod wplywem reklamy.

Wykres 1

Czgstotliwos$¢ zakupoéw pod wptywem reklamy

czasami
51%

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Mozna sadzié, ze wraz z wiekiem wzrasta konserwatyzm nabywcow, przy-
wigzanie do marek, mniejsza sktonno$¢ do akceptacji nowosci, a w najstarszych
grupach wiekowych pogarsza si¢ sytuacja ekonomiczna, co w efekcie wptywa na
powyzsze tendencje.

Wptyw reklamy na poszczegdlne grupy wiekowe przedstawiony jest na wykre-
sie 2.

Bardziej podatne na reklame¢ sa kobiety. Co dziesigta badana kobieta czgsto
kupuje pod wptywem reklamy, wsrdd mezczyzn postgpuje tak 8%. Rownoczesnie
7% kobiet zarzeka si¢, ze w ogole nie kupuje pod wpltywem reklamy i az 14%
mezezyzn tak twierdzi.

Kobiety deklaruja pozytywne postawy wobec reklamy czgéciej niz mezczyzni,
gdyz ponoszac odpowiedzialno$é za zaopatrzenie domu, maja one bardziej aktyw-
ny stosunek do rynku'.

Skutecznos¢ reklamy uzalezniona jest od poziomu wyksztalcenia. Do faktu
czgstego nabywania towaréw pod wptywem reklamy przyznaje si¢ ponad 18% lu-
dzi o wyksztalceniu nizszym niz $rednie, 9% o0sob o srednim wyksztalceniu i 7%

" Por. K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marke-

tingowej, AE Wroctaw, Wroctaw 1997, s. 129.
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Wykres 2

Wpltyw reklamy na poszczegdlne grupy wiekowe
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Zrédto: Opracowanie whasne.

respondentdw posiadajacych wyzsze i niepelne wyzsze wyksztalcenie. Jak widac,
sita oddziatywania maleje wraz z poziomem wyksztalcenia. Moze to wynikaé
z generalnie wickszego krytycyzmu osob z wyzszym wyksztatceniem i ich pew-
nej niezaleznos$ci od bodzcoéw zewngtrznych.

Uzaleznienie wptywu reklamy od poziomu wyksztatcenia ilustruje wykres 3.

Nie ujawnia si¢ zalezno$¢ miedzy wptywem reklamy na podejmowane decyzje
na rynku a zawodem, aktywno$cia zawodowag oraz miejscem zamieszkania.

Mozna sprobowaé okres$lic profil nabywcy najbardziej podatnego na od-
dzialywanie reklamy: kobieta w wieku 26—35 lat, stanu wolnego, o wyksztalce-
niu podstawowym lub zawodowym.

Natomiast najtrudniejszym rynkiem docelowym dla reklamodawcow sg mg-
zczyzni powyzej 55 roku zycia, zonaci, posiadajacy wyzsze wyksztatcenie.
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Wykres 3

Skutecznos¢ reklamy w zalezno$ci od poziomu wyksztatcenia

Udziat kupujacych pod wptywem reklamy

Srednie

wesezo

ponizej $redniego

018320

Zrédto: Opracowanie whasne.

Pojawia si¢ pytanie o skutecznos$¢ poszczegolnych srodkéw reklamy. W bada-
nej populacji 76,5% przyznaje, ze oddziatuje na nich reklama telewizyjna, 24,6%
wymienia reklame¢ prasowa jako determinant¢ ich decyzji, 10,5% twierdzi, ze
wplywa na nich inna reklama, wsrdd ktdérej najcze$ciej wymieniajg billboardy,
a tylko 8,8% badanych przyznaje, ze oddziatuje na nich reklama radiowa. Obra-
zuje to wykres 4.

Niska skutecznos$¢ reklamy radiowej spowodowana jest jej ulotnoscia, co wy-
nika z krétkiego okresu jej nadawania. Ponadto jej wada jest nietrwatos¢, wyra-
zajaca si¢ w trudnosci zapamietania informacji. Odbidr reklamy radiowej jest po-
wierzchowny, gdyz wiele osob stucha jej bez odpowiedniej koncentracji uwagi,
w tle, co utrudnia lub uniemozliwia przyswojenie informacji.

Jak dowodza powyzsze wyniki, na zachowania konsumentéw najbardziej zde-
cydowanie wplywa reklama telewizyjna. Jej skuteczno$¢ uzalezniona jest od
struktury wiekowej odbiorcow. Najsilniej determinuje ona decyzje rynkowe
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Wykres 4

Skutecznos¢ poszczegdlnych nos$nikéw reklamy

Inne rodzaje reklamy
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Zrodto: Opracowanie wiasne.

najmtodszych, 82% konsumentéw w wieku 18—25 lat przyznaje, ze ma na nich
wplyw. Z wiekiem ten wplyw maleje, wsrdd kolejnych grup wiekowych liczba
osob deklarujacych podatnos$¢ na reklamg telewizyjng wynosi odpowiednio: 76%,
74%, 71%, natomiast w grupie najstarszych, powyzej 55 roku zycia, jest ich
77%, co ilustruje wykres 5.

Skutecznos¢ reklamy telewizyjnej jest zwigzana z wielkosciag widowni i czg-
stotliwosciag ogladania przez nig programow telewizyjnych. Wydaje si¢, ze
najmlodsza 1 najstarsza grupa wiekowa spedza najwigcej czasu przed telewizo-
rem.

Reklama telewizyjna silniej przemawia do kobiet niz me¢zczyzn. Ponad 79%
respondentek wskazuje, ze ta forma reklamy na nie oddziatuje, a wsrdéd respon-
dentdw 73% tak twierdzi. Sa to do$¢ nietypowe wyniki, gdyz uwaza sig, ze re-
klama telewizyjna w wigkszym stopniu oddzialuje na mezczyzn, ktorzy silniej re-
aguja na bodzce wzrokowe’,

Reklama telewizyjna bardziej determinuje zachowania osob niepracujacych za-
wodowo, tak twierdzi 83% spo$rdd nich. Prawdopodobnie wynika to z wigkszej
ilosci czasu, ktory spedzaja przed telewizorami. Spos$rod pracujacych osob 73%
przyznalo, ze reklama telewizyjna ma wptyw na ich zachowania rynkowe.

2 Por. K. Mazurek-Lopacinska, op. cit, s. 133.
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Wykres 5

Skuteczno$¢ poszczegdlnych nos$nikéw reklamy w grupach wiekowych
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Zrdodto: Opracowanie wtasne.

Skutecznos$¢ reklamy telewizyjnej zréznicowana jest przestrzennie, co przed-
stawia wykres 6.

Jak widaé, powyzszy $rodek reklamy silnie oddziatuje na mieszkancow matych
miast i miasteczek, 81% osdb mieszkajacych w nich wyraza taka opinig. Sposrod
zamieszkatych w duzych miastach 76% przyznaje, ze reklama telewizyjna od-
dziatuje na nich, a w$réd mieszkancow wsi 70% tak uwaza.

Zaznacza si¢ takze pewien zwigzek miedzy skutecznoscig reklamy telewizyjnej
a wykonywanym zawodem. Relatywnie najstabszy wptyw ma reklama telewizyj-
na na pracownikéw zaliczanych do kadry kierowniczej — 69%. Wsérod wiascicie-
li firm, wyspecjalizowanych pracownikoéw administracyjno-biurowych i $redniego
personelu biurowego okoto 76% przyznaje sig¢, ze reklama telewizyjna oddziatuje
na ich zachowania rynkowe. Taka opini¢ wyraza tez 72% robotnikow. Ilustruje to
wykres 7.
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Wykres 6

Przestrzenne zréznicowanie skuteczno$ci reklamy telewizyjnej

duze miasta

wie$ miasteczka

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Jak wynika z wykresu 7, najmniej podatni na reklam¢ telewizyjng sa przedsta-
wiciele kadry kierowniczej i potwierdza to powszechne prawidtowosci’. Nato-
miast zdziwienie budzi fakt, ze robotnicy biorg pod uwage reklamg telewizyjng
W mniejszym stopniu niz $redni personel administracyjno-biurowy czy wtasciciele
prywatnych firm; odbiega to od powszechnie stwierdzonych tendencji®.

Kolejnym co do skutecznosci $rodkiem reklamy jest reklama prasowa. Mozna
stwierdzi¢ pewne prawidlowosci w sile jej oddziatywania.

Zaznacza si¢ wpltyw struktury wiekowej na skuteczno$¢ reklamy prasowej —
co ukazuje wykres 5. Sposrod najmiodszych, w wieku 18—25 lat, 27% potwier-
dza oddzialywanie reklamy prasowej na nich. Omawiana reklama najbardziej de-
terminuje zachowania oséb w wieku 26—35 lat, przyznaje to 34% badanych. Na-
stepnie wraz z wiekiem obniza si¢ wptyw reklamy prasowej, w kolejnych gru-
pach wiekowych oddziatuje ona odpowiednio na: 28%, 17% i 8% respondentow.
Wida¢ wigc, ze reklama prasowa ma zdecydowanie wigkszy wplyw na ludzi

Por. D. L. Loudon, A. Della Bitta, Consumer Behavior. Concepts and Applications,
Mc Graw-Hill, INC., New York 1993, s. 381.
“Por. J. bodziana-Grabowska, Efektywnosé reklamy, PWE, Warszawa 1996, s. 143.
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Wykres 7

Skuteczno$¢ reklamy w poszczegoélnych grupach zawodowych
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Zrdodto: Opracowanie wtlasne.

mtlodych, z jednej strony dlatego, ze generalnie sa oni bardziej podatni na rekla-
me, z drugiej dlatego, ze stanowia podstawowy rynek czytelnikow prasy.

Mozna zauwazy¢ rowniez wptyw struktury zawodowej na podatnos$é na rekla-
mg¢ prasowsq, obrazuje to wykres 7. Najbardziej oddzialuje ona na zatrudnionych
na kierowniczych stanowiskach i wtascicieli firm, okoto 30% z nich wyraza prze-
konanie, ze reklama prasowa determinuje ich zachowania na rynku. Opini¢ taka
ma 25% $redniego personelu biurowego i1 22% 0sob pracujacych na stanowiskach
robotniczych.

Zwiazane to jest z czytelnictwem prasy, ktora w wigkszej mierze stanowi lek-
ture ludzi na stanowiskach kierowniczych niz robotniczych.

Wystegpuje takze zréznicowanie oddziatywania reklamy prasowej w zaleznosci
od miejsca zamieszkania. O ile 27% mieszkancow duzych i mniejszych miast
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przyznaje, ze ten no$nik reklamy wpltywa na ich zachowania na rynku, to analo-
giczng opini¢ ma tylko 11% mieszkancow wsi. Ponownie mozna sadzié, ze wyni-
ka to ze skltonno$ci do czytania prasy, ktdra jest wyzsza w miastach i miastecz-
kach niz na wsi.

Fakt aktywnos$ci zawodowej lub jej braku takze determinuje skuteczno$¢ oma-
wianej formy reklamy. Wsérod pracujacych 27% uwaza, ze reklama prasowa ma
wplyw na ich zachowania; spo$rod niepracujacych mysli tak 20%.

W oddziatywaniu reklamy radiowej na respondentdéw mozna dostrzec réwniez
pewne prawidtowosci.

Jednym z czynnikoéw rdéznicujacych site oddziatywania jest wiek. Skuteczno$¢
reklamy radiowej poczatkowo maleje wraz z wiekiem, a nastepnie wzrasta — ilu-
struje to wykres 5. Wsrod ludzi mtodych, w wieku 18—25 lat, 13% uwaza, Ze ta
forma reklamy wplywa na ich decyzje rynkowe. Z grupy ludzi w wieku 26—35
lat taka opini¢ wyraza 10%, wéréd 36—45-latkow 6%, a w kolejnym przedziale
wiekowym — 46—55 lat — 3% osdb. Natomiast najstarsi respondenci, w wieku
powyzej 55 lat, znajduja si¢ pod wigkszym wpltywem reklamy radiowej, 15%
z nich wyraza przekonanie o jej oddzialywaniu na ich zachowania rynkowe.
Zndéw nalezy sadzi¢, ze to czestotliwos¢ korzystania z poszczegélnych form mass
mediow, zwigzana w pewnej mierze z wiekiem, determinuje skuteczno$¢ reklam
emitowanych w nich.

Czynnikiem istotnie réznicujacym wptyw reklamy radiowej jest ptec. Silniej
przemawia ona do mezczyzn (potwierdza to 13% respondentéw) niz do kobiet
(5%).

Reklama radiowa bardziej przemawia do ludzi stanu wolnego (11% tak twier-
dzi) niz do os6b pozostajacych w zwiazkach matzenskich (8%).

Mozna sadzié, ze powyzsza tendencja wynika z wigkszej czestotliwosci
stuchania radia przez osoby stanu wolnego w stosunku do pozostajacych
w zwigzkach matzenskich.

Jesli chodzi o wptyw struktury zawodowej na oddziatywanie reklamy radio-
wej, to zaznacza si¢ tu pewne zréznicowanie, co obrazuje wykres 7. Najmniejszy
wplyw tej reklamy na ich zachowania na rynku deklaruja wyspecjalizowani pra-
cownicy administracyjno-biurowi i $redni personel biurowy, sposrdd ktorych tyl-
ko 3% odpowiada, ze ma on miejsce. Natomiast co dziesiaty wiasciciel firmy
uwaza, ze reklama radiowa oddziatuje na niego.

Istnieje tez zwigzek miedzy aktywno$cia zawodowa a oddziatywaniem rekla-
my radiowej. Reklama radiowa wplywa na decyzje 6,5% osob pracujacych zawo-
dowo i 15% niepracujacych zawodowo. Prawdopodobnie wynika to z faktu czest-
szego stuchania radia przez t¢ ostatnig grupe w zwigzku z wieksza iloscig wolne-
go czasu.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze w Polsce wcigz jeszcze najskuteczniejszym
nos$nikiem reklamy jest telewizja. Ta forma reklamy najbardziej przemawia do
najmtodszych 1 najstarszych, szczegodlnie do niepracujacych, wsrod pracujacych
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za$ do $redniego personelu administracyjno-technicznego i wtascicieli firm,
mieszkajacych na prowingji.

Kolejnym co do skuteczno$ci nosnikiem reklamy jest prasa. Reklama prasowa
najsilniej oddziatuje na ludzi znajdujacych si¢ na poczatku kariery zawodowej —
25—35-latkdéw (oni stanowig najwigkszy rynek dla prasy), zajmujacych wysokie
stanowiska kierownicze, mieszkajacych w duzych miastach.

Reklama radiowa najbardziej przemawia do najmtodszych i najstarszych, mez-
czyzn, wolnego stanu, wtlascicieli firm i niepracujacych zawodowo.

Duza ekspansja dziatan reklamowych na polskim rynku istotnie wptywa na za-
chowania konsumentow, widzacych w reklamie nie tylko zrédto informacji
o ofercie rynkowej, ale takze nowy element pejzazu rynkowego. Obserwowanie
i analiza reakcji polskich konsumentéw na reklame ulatwia oceng procesow adap-
tacji do warunkéw gospodarki rynkowe;.
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Recina  KLIMKOWSKA

Polacy i reklama w latach dziewie¢dziesiatych

1. Percepcja reklamy — psychologiczny punkt widzenia

Wprowadzenie regul gospodarki rynkowej w Polsce wigze si¢ z powstaniem
rynku konsumenta. Coraz wigcej reklam pojawito si¢ w radiu, telewizji i na uli-
cach. Konsekwencja tego rozwoju jest ksztaltowanie si¢ postaw polskiego
spoteczenstwa wobec reklamy. W zwigzku z tym warto przyjrze¢ si¢ wynikom
przeprowadzonych badan, w ktorych podejmowana jest proba okre§lenia postaw
Polakow wobec reklamy.

Zagadnienia powyzsze sg przedmiotem uwagi nie tylko osob tworzacych rekla-
me, zajmujacych si¢ nig zawodowo, ale takze psychologdw, socjologow i réwniez
dzialéw marketingu w przedsi¢gbiorstwach. Dlatego interesujace wydaje si¢ po-
réwnanie postaw wobec reklamy z poczatku lat dziewigédziesiatych, gdy powoli
przyzwyczajaliSmy si¢ do reklam w telewizji, radiu czy prasie, z postawami
w 1995, 1996 czy 1998 roku, gdy reklamy staty si¢ zjawiskiem traktowanym
jako element zycia spotecznego.

W niniejszych rozwazaniach podjeto probe przedstawienia percepcji reklamy
na polskim rynku. Podstawa do przyblizenia tej problematyki sa wyniki badan
sondazowych m.in. CBOS-u, Demoskopu, Pentora oraz materialy prezentowane
na Ogodlnopolskim i Miedzynarodowym Festiwalu Filmu Reklamowego i Rekla-
my, ktéry od 1991 roku odbywa si¢ w Krakowie, oraz raporty specjalne ,,Busi-
nessman Magazine” .

Z reklamg zwigzane sa pytania, jak ona dziata, jakie sa mechanizmy jej od-
dzialywania na odbiorcg, ktére reklamy moga by¢ najlepiej wykorzystane do
zmiany postawy odbiorcy, wzbudzaja jego zainteresowanie reklamowanym pro-
duktem, wywotluja pozytywne emocje wobec marki?

Im wigcej pieniedzy przeznacza si¢ na reklam¢ i kampanie reklamowe, tym
bardziej wzrasta potrzeba znalezienia adekwatnych metod pomiaru efektywnos$ci
reklamy. Stad tez dazenie do poznania percepcji reklamy, do zrozumienia tego, co
si¢ dzieje w umystach odbiorcow w czasie jej ogladania, nastepnie — jaki$ czas
po obejrzeniu reklamy — przetwarzanie informacji, Sledzenie towarzyszacych jej
emocji 1 podejmowania decyzji o zakupie w sklepie.

Zdaniem S. Mynarskiego percepcja jest bardzo ztozonym procesem psychicz-
nym, dokonujagcym si¢ juz w centralnym systemie nerwowym. Oznacza spostrze-
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zenie 1 u$wiadomienie sobie przedmiotow i zjawisk §wiata zewnetrznego. Istota
percepcji polega na laczeniu i przetwarzaniu wrazen w spostrzezenia [3, s. 73].
Jest to proces poznawczy polegajacy na odzwierciedleniu przedmiotéw i zjawisk
$wiata zewngtrznego, oddziatujacych na narzady zmystowe cztowieka w postaci
bodzcéw. Dochodzace do zmystéw cztowieka bodzce rejestrowane sg jako wraze-
nia, ktore sg najprostszymi informacjami odbieranymi przez jeden tylko narzad
zmyshu. Wrazenia obrazuja cechy poszczegdlnych przedmiotow i zjawisk, a wigc
ich barwg, smak, dzwigk itp.

Cechg charakterystyczng spostrzezenia jest to, ze jest ono zawsze odbiciem
rzeczy, przedmiotow i zjawisk, a nie poszczegoélnych ich cech i wtasciwosci.
W wyniku spostrzezenia powstaje w swiadomos$ci obraz przedmiotu lub zjawiska.
Niezmiernie wazng rol¢ odgrywa tutaj do$wiadczenie.

Na proces percepcji oddziatuja zjawiska psychologiczne, do ktoérych nalezy
m.in. wybidrczo$¢ spostrzegania (percepcja selektywna), znieksztalcenia, wybior-
czo$¢ pamigci [6, s. 60—O61].

Wybiodrczo$¢ spostrzegania wyraza si¢ w tym, ze dostrzega si¢ zazwyczaj tylko
pewne cechy i elementy okreslonych przedmiotéw w zaleznosci od potrzeb, mo-
tywow 1 zainteresowan obserwatora. Na przyktad czlowiek chcacy kupi¢ samo-
chod tatwiej zauwazy reklamy i1 ogloszenia o sprzedazy samochodow, czesciej
odroznia ich marki itp. Czgsto okazuje si¢, ze pomimo bardzo intensywnej rekla-
my telewizyjnej i prasowej wielu konsumentéw nie posiada zadnych informacji
o produkcie lub jego promocji. Sg oni $wiadomi jedynie tych bodzcow, ktore
chca lub potrafig dostrzec.

Wedlug badan American Association of Advertising Agencies 85% wszystkich
reklam jest zupelnie ignorowane przez adresatéw. Z innych jej badan wynika, ze
przecigtny konsument napotyka kazdego dnia okoto 1600 ogloszen, a jego uwage
zwraca okoto 80 (5%), z ktorych tylko 12 (1,33%) wywotuje jaka$ reakcjg, nie-
koniecznie prowadzaca do zakupow [8, s. 52].

Kolejnym zjawiskiem wptywajacym na proces spostrzegania jest tzw. wybior-
cze znieksztatcenie — tendencja do znieksztalcania odbieranych informacji zgod-
nie z osobistymi postawami. Na przykiad konsument zdecydowany na zakup
okreslonej marki samochodu, dowiedziawszy si¢ o dobrych i ztych stronach sa-
mochodu innej marki, moze znieksztalca¢ ustyszane uwagi, w celu utwierdzenia
si¢ w przekonaniu, ze wybrana przez niego marka jest jednak lepsza. Jest to prze-
jaw sktonnosci ludzi do interpretowania informacji w sposéb, ktéry popiera
z gbéry wyrobiony sad.

Wybiodrczo$¢ pamigei polega na tym, ze ludzie przechowuja w pamigci infor-
macje, ktore popieraja ich postawy i przekonania, a szybciej zapominaja inne in-
formacje.

Wymienione zjawiska pozwalajag w petni zrozumie¢ wysitki, jakie wigzg sig¢
z ksztaltowaniem lojalnosci klienta wobec marki. Ponadto wskazuja na to, ze
spostrzeganie jest ztozonym procesem, ktory umozliwia konsumentowi odkrycie
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réznic miedzy przedmiotami i zjawiskami oraz identyfikacj¢ ich wtasciwosci.
Dzigki spostrzeganiu zauwazane sa reklamy i inne dzialania promocyjne.

W zwigzku z tym, ze reklama ma oddziatywac na psychike¢ potencjalnego na-
bywcy (ktérego probuje przekona¢ do zakupu), czgsto odwotuje sie do emocji
odbiorcy. Na uwage zastuguje tutaj teoria perswazji ELM (Elaborated Likelihood
Model) [1, s. 184—185]. Teoria ELM, ktéra sformutowali R. Petty i J. Cacioppo,
probuje wyjasni¢ zmiang postawy pod wpltywem reklamy w zalezno$ci od ilosci
1 rodzaju dostarczanych informacji oraz glgbokosci ich poznawczego przetwarza-
nia. Teoria ta zwraca uwage na to, ze moc perswazyjna informacji zawartych
w reklamie zalezy od cech charakterystycznych tych informacji — czy posiada
wigcej argumentow emocjonalnych, czy racjonalnych. Ponadto istotny jest takze
sposob docierania informacji do odbiorcy.

Wedtug autoréw teorii ELM mozna wyr6zni¢ dwie podstawowe drogi dociera-
nia informacji zawartych w przekazie reklamowym do potencjalnego konsumenta,
a zarazem dwa sposoby zmiany postaw. Kazdy z tych sposobow wiaze si¢ z od-
miennymi procesami poznawczymi, motywacja i poziomem zaangazowania kon-
sumenta. Pierwszy sposdb to zmiana postawy odbiorcy reklamy tzw. droga cen-
tralng (central route) [1, s. 184]. Wymaga on od odbiorcy uwagi, myS$lenia, kon-
centracji, taczenia (wigzania) informacji i jej przetwarzania. Sposéb ten wykorzy-
stuje argumenty racjonalne — koncentruje si¢ na zaletach produktu, ktore odroz-
niajag go od wyrobdéw konkurencji i majg przekona¢ konsumenta do zakupu. War-
to nadmienié, ze z tym sposobem oddziatywania na odbiorc¢ wigzg si¢ ogranicze-
nia i moze on by¢ skuteczny w okreslonych warunkach, takich jak: odpowiedni
poziom motywacji do zainteresowania si¢ produktem; posiadanie przez odbiorcg
wiedzy, ktéra pozwalalaby na analizowanie dostarczonych informacji przez rekla-
me; metoda ta wymaga koncentracji odbiorcy i dlatego najczesciej wykorzysty-
wana jest w reklamie prasowe;j.

Drugi sposob to zmiana postawy odbiorcy reklamy poprzez drogg peryferyjna
(peripherial route). W tym przypadku postawy sg ksztaltowane z pominigciem
aktywnego myslenia — bez analizowania zalet i wad produktu. Dziatanie perswa-
zyjne reklamy w tej sytuacji jest raczej efektem skojarzenia marki lub produktu
z pozytywnym lub negatywnym wrazeniem, jakie wywotuje reklama u odbiorcy.
Jest to odwolywanie si¢ do emocji konsumenta. Ten sposob docierania do odbior-
cy wiagze si¢ z reklamg telewizyjna i prasowa.

Obie drogi docierania przekazu reklamowego do odbiorcy majg wady oraz za-
lety 1 trudne jest okreslenie, ktora z drog jest skuteczniejsza, aby zmienié jego
postawe. Warto podkreslic, ze doswiadczenia marketingu miedzynarodowego
wskazuja, ze istotnymi czynnikami wptywajacymi na oddziatywanie reklamy na
odbiorcg¢ sa m.in. symbole, skojarzenia, stereotypy kulturowe. Na przyktad rekla-
ma francuska pragnie przede wszystkim bawi¢ publiczno$¢ przez uzywanie sym-
boli, humoru i scenek dramatycznych. Moga one nawet nie mie¢ zwiazku z pro-
duktem. Rzadko kiedy w reklamie francuskiej bywa wykorzystywany wyktad
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i prezentacja pojedynczych, prostych faktéw. Unika si¢ w niej logicznego rozu-
mowania i argumentacji. Reklamy francuskie nie dostarczaja informacji charakte-
ryzujacych produkt. W reklamach tych nierzadko pojawiaja si¢ obietnice niemo-
zliwe do spetnienia [9, s. 96].

Zupehie odmienna jest reklama japonska, opierajaca si¢ na komunikatach nie
wprost, przypominajacych aluzje, ktére odbiorca sam musi odgadna¢. Bardzo czg-
sto jej tres¢ nie ma zwigzku z produktem. Akcent pada bardziej na zaufanie do
producenta niz na jako$¢ produktu. Cecha charakterystyczng jest wykorzystanie
humoru i stawnych oso6b, a ponadto wttaczanie do gtowy odbiorcy nazw produktu
[9, s. 98].

W literaturze czesto podawane sa przyktady btedow, jakie popelnity firmy
wchodzace na rynki zagraniczne, gdy nie uwzglgdnity w swojej strategii czynni-
kéw kulturowych w postgpowaniu konsumentéow. Do grupy czynnikow kulturo-
wych mozna zaliczy¢ m.in. tradycj¢ i upodobania konsumentéw w zakresie uzyt-
kowania (spozywania) okreslonych dobr materialnych, warunkujace rodzajowa
struktur¢ popytu. Konsumenci w réznych krajach preferuja okre$lone formy i od-
miany towaréw (réwniez ich opakowan). Takze wielko$¢ zakupow zalezy m.in.
od czynnikow kulturowych.

Bardzo wazne znaczenie dla potrzeb marketingu eksportowego maja wierzenia
danego spoteczenstwa, $wiatopoglad, zasady religii, przesady, elementy magiczne
(np. tabu ,trzynastki” wystgpuje w wielu krajach).

W niektdrych krajach przekonania religijne maja bardzo duzy wplyw na poste-
powanie konsumentdéw na rynku. Z religia wigza si¢ tradycje $wigteczne
i zwigzane z nimi zachowania, ponadto niektore zakazy i nakazy etyczne, zwy-
czaje konsumpcji, akceptacja zatrudnienia zawodowego kobiet, rola kobiet w ro-
dzinie.

Firma Singer miata duze trudnos$ci z promocjg maszyn do szycia w krajach is-
lamu, gdyz nie udawato si¢ zachgci¢ kobiet do udziatlu w pokazach i kursach szy-
cia na maszynie. W koncu najpierw zorganizowano z powodzeniem takie pokazy
dla mezczyzn, ktorzy — uznali przydatnos¢ szycia w gospodarstwach domowych
i zezwolili kobietom na uczestnictwo w kursach szycia.

Innym przyktadem ilustrujagcym wazno$¢ uwarunkowan kulturowych jest histo-
ria sprzedazy pampersow przez firm¢ Procter and Gamble w Japonii [7]. Produkt
ten wprowadzano na rynki zagraniczne, wychodzac z zatozenia, ze dziecko wsze-
dzie jest dzieckiem. W Japonii po obiecujacych pierwszych rezultatach na
poczatku lat 70. ta strategia okazata si¢ porazka. Japonki zawsze bowiem korzy-
staly z réznokolorowych pieluszek — kolory réznily si¢ w zalezno$ci od plei
i wieku dziecka. Pieluszki Pampers byly tez ,,za duze”. Poza tym japonskie matki
dwa razy czgséciej zmienialy pieluszki swoim dzieciom niz matki amerykanskie,
a to powodowato, ze pampersy byly dwa razy drozsze w Japonii niz w USA
i zdaniem konsumentow japonskich — za drogie. Rowniez sposob promocji
odwotujacy si¢ do wygody matki przynosit efekty przeciwne do zamierzonych.
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W Japonii dazenie, by by¢ dobra matka, jest tak silng norma kulturowa, ze rekla-
ma ktadaca nacisk na wygod¢ matki okazata si¢ chybiona.

Firma Procter and Gamble musiata przewarto$ciowaé podstawowe zatozenie,
na ktérym dotad opieral si¢ sukces pampersow — przekonanie, ze ,,dziecko
wszedzie jest dzieckiem”. Dopiero po dostosowaniu produktu do japonskiej kul-
tury pampersy zdobyly tamtejszy rynek.

2. Postawy Polakéw wobec reklamy

Krakowski Festiwal Filmu Reklamowego i Reklamy stat si¢ w Polsce duzej
rangi forum spotkan specjalistow od reklamy z biznesmenami. Jest takze miej-
scem poglebienia wiedzy na temat promocji rynkowej. Dlatego tez stanowi oka-
zj¢, aby zapyta¢ — jaka byla polska reklama w minionym roku?

Jest to pytanie wazne nie tylko dla specjalistow zajmujacych si¢ reklama skie-
rowang do konsumentow, ale dla kazdego, poniewaz reklama nie tylko ksztattuje
rynek, lecz jest elementem kultury masowej. Na uwage zastuguja warunki, w ja-
kich powstaje reklama — bardzo trudne do kontroli — a s3 to: intuicja ludzi za-
trudnionych w agencjach reklamowych — czgsto bez merytorycznego przygoto-
wania, pospieszny marketing globalny firm zachodnich, ambicje $wiata artystycz-
nego, zwtlaszcza filmowego, oraz wtlasne koncepcje samych firm, ktore czgsto
uwazaja, ze wiedza, jak zdoby¢ klienta.

W 1990 roku wigkszos¢ reklam prasowych nie zawierala prawie w ogodle $rod-
koéw perswazji, raczej dezinformowata, niz informowata konsumenta. Podobne
zjawisko, lecz na mniejsza skalg, mozna byto wowczas zobaczy¢ w telewizji.

Instytut GfK z Norymbergi przeprowadzil wiosng 1991 roku reprezentatywne
badania dotyczace ,Nastawienia do reklamy” na okoto 1000-osobowej probie
w Wielkiej Brytanii, Francji, RFN (w starych i nowych landach), Czecho-Stowa-
cji, Polsce i na Wegrzech. Celem tego badania byla analiza sytuacji w poszcze-
gblnych krajach wedtug nastepujacyh kryteriow: akceptacja reklamy, wady i zale-
ty reklamy, media reklamowe i ich znaczenie, charakterystyka i ocena reklamy
we wilasnym kraju, propozycje ulepszen. Wyniki tych badan wykazuja, ze zaled-
wie polowa Polakoéw wyraza si¢ pozytywnie o reklamie, negatywnie — 35%; na-
tomiast na Wegrzech niechgtny stosunek demonstruje — 15%, a w Czecho-
-Stowacji — 10%. Ale na pytanie, czy reklama wymaga zmian, ,,tak” odpowiada
85% naszych potudniowych sasiadow, 77% Wegrow i tylko 60% Polakow, a 40%
uwaza, ze nic nie trzeba zmieniaé. Mozna by na tej podstawie wysnu¢ wniosek,
ze mamy bardzo emocjonalny stosunek do reklamy.

Jednakze zaréwno badania zachodnie, jak i rodzime pokazuja, ze mamy do re-
klamy stosunek ambiwalentny — réwnie silnie jg akceptujemy, jak i odrzucamy.
Z jednej strony reklama wprowadza nas w S$wiat wytgsknionej konsumpcji,
a z drugiej uzmystawia, ze na wigkszos¢ pokazywanych towaréw nas nie staé
[5, s. 34—39].
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Firma Pentor zadawata badanym pytanie, czy kupuja co§ pod wptywem rekla-
my. W 1990 roku ,tak” odpowiedziato 8%, w 1991 — 14%. Moze to wskazy-
waé, ze Polacy dowiedli swojej niezalezno$ci i ze sa uczuleni na manipulacjg.
Jednakze miesigc po rozpoczeciu kampanii Lanzy sprzedaz wzrosta o 25%, po
dwoch miesigcach o 260%, a po trzech o 330%. Trzy miesigce reklamy Ariela
zwigkszyty jego sprzedaz dziesigciokrotnie [4, s. 14—15].

Badani w lipcu 1992 roku przez CBOS [8] generalnie nie majg zaufania do re-
klamujacych si¢ firm, niewielu wierzy w ich uczciwo$¢ i solidnos¢ — okoto
10%. Niemal potowa respondentdw uwaza, ze zachodnie i polskie firmy rekla-
muja si¢, poniewaz dbaja o swoj interes. Okoto 40% respondentéw uwazato, ze
reklamowane towary krajowej produkcji sg niskiej jakosci, ale 25% oceniato, ze
takie sg takze reklamowane towary zagraniczne.

Od reklamy Polacy oczekuja przede wszystkim informacji. Niemal potowa ba-
danych ogladajac reklame zwraca uwage na produkt, jaki pojawit si¢ na rynku.
Okoto 30% interesuje si¢ cechami produktu, ale tylko co siddmy badany zauwaza
nazwe producenta. Natomiast na jakos¢ reklamy zwraca uwage tylko 13% Pola-
kow.

Co drugi Polak, ktéry pod wptywem reklamy postanowit co$ kupi¢ — stara
si¢ wczesniej sprawdzi¢ informacje podawane w reklamie. Najmniej wierza rekla-
mowanym tekstom wyksztalceni i dobrze zarabiajacy ludzie w $rednim wieku,
najbardziej — osoby starsze, z matych miasteczek, z podstawowym wyksztatce-
niem, prywatni przedsigbiorcy i gospodynie domowe.

Obecnie emitowane reklamowki coraz czgsciej przypominajg zagraniczne wzo-
ry. Dlatego tez mozna stwierdzi¢, ze reklama telewizyjna jako jedna z pierwszych
form promocji zaczgta mieé charakter profesjonalny. Reklamy Polleny 2000
zawtadngty wyobraznig polskiego konsumenta. Potwierdzaja to wyniki badan
GfK Polonia prezentowane w 1994 roku na 5. Ogdlnopolskim i Miedzynarodo-
wym Festiwalu Filmu Reklamowego 1 Reklamy. Badanie przeprowadzono
w kwietniu 1993 roku na ogolnopolskiej prébie ludnosci N=1000 osdb powyzej
15 roku zycia [12, s. 40]. Reklamy uznane za najlepsze to reklamy towarow: Pol-
lena 2000 — 20,5%, Coccolino — 4,1%, Renault Clio — 3,7%, Sprite — 3,1%,
Fanta — 2,9%, Bryza — 2,6%, Tchibo — 2,5%, Ford — 2,3%, Ajax — 2,1%,
Impuls — 1,6%, inne — 1,6%. Jako powody uznania reklamy za najlepsza wska-
zywano m.in.: reklama z humorem, dowcipna, wesota — 19%; dobry nastrdj re-
klamy, przyjazna, sympatyczna, ciepta — 10%; tadni aktorzy, modelki i modele
w reklamie — 9%; dobra muzyka — 8%; ciekawa, interesujaca, przycigga uwage
— 8%; dobrze zrobiona, profesjonalna — 8%,; zach¢ca do kupna, mam ochotg
wypréobowac produkt, sugestywna — 6%; nawigzuje do tradycji, historii, literatu-
ry — 6%; reklama dobrego produktu, dobry produkt — 4%.

Pozytywne oceny reklamy telewizyjnej proszku Pollena 2000 realizowanej pod
hastem ,,Ociec pra¢” przyniosty takze sondaze opinii przeprowadzone przez In-
stytut Pentor i Centrum Badan Marketingowych Indicator. Na ten sukces ztozyto
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si¢ wiele roznych przyczyn — takze te niezalezne od tresci i formy filmu rekla-
mujacego produkt wytwarzany przez firm¢ Lever — Polska.

W momencie rozpoczecia telewizyjnej kampanii reklamowej — dla wielu po-
tencjalnych uzytkownikow tego proszku — Pollena to nazwa produktu, ktory
zdaniem Z. Bajki:

— wielokrotnie i z dobrym efektem sprawdzit si¢ w uzyciu,

— jest znanej marki,

— jest nowoczesny (nowy wtasciciel, zagraniczne komponenty),

— jest produkowany w naszym kraju,

— kupuje go wiele znajomych oséb i sgsiadow (raczej: sasiadek),

— jest tanszy niz wiele innych reklamowanych u nas zagranicznych $rodkéw
pioracych.

Petny sukces nie bytby mozliwy bez pomystu scenariuszowego i jego realiza-
cji [2].

Reklamy uznane za najgorsze to reklamy: OMO — 12,5%, Pollena 2000 —
10,1%, Lanza — 8%, podpaski Always — 7,1%, Vizir — 3,9%, Orion Super —
1,7%, Bryza — 1,5%. Jako przyczyny uznania reklamy za najgorsza wskazywa-
no, ze jest: za czgsto pokazywana — 18%, posiada bezsensowne teksty, komenta-
rze — 12%, nudna — 11%, nieestetyczna (reklama srodkow higieny osobistej) —
8%, irytujaca, denerwujaca — 5%, reklamuje zty produkt, moéwi nieprawde
o produkcie — 4%, brzydcy aktorzy, modele — 3% [11, s. 40].

W 1994 roku wydano w Polsce na reklamy blisko 600 mln dolaréw. W Euro-
pie Wschodniej i Srodkowej nasz kraj przoduje w wydatkach na ten cel. Reklama
stanowi zatem powazny segment rynku i w przeciwienstwie do wielu innych
dziedzin gospodarki rozwija si¢ bardzo dynamicznie. Jej rozwoj przynosi takze
korzys$ci spoteczenstwu. Bez reklamy nie utrzymatyby si¢ zadne media komercyj-
ne. Bez sponsorow nie byloby wielu imprez kulturalnych i sportowych, akcji cha-
rytatywnych. Liczne sa firmy, ktére wspieraja — za okreslone formy reklamowe
— szkoty, szpitale, a nawet ogrody zoologiczne.

W przypadku reklamy gléwnym zadaniem jest sprzedaz lansowanych produk-
tow czy ustug. Jednakze obecnos$¢ kazdej reklamy w konkretnym medium i okre-
slonym czasie podlega precyzyjnym planom. Podobnie jak jej tre$¢ i ksztalt arty-
styczny. I chociaz nie kreatywno$¢ jest istota reklamy, to wspodtczesnie witasnie
ona coraz czgsciej decyduje o tym, ktdrej z reklam w koncu ulegniemy i zdecy-
dujemy si¢ na zakup proponowanego produktu [12, s. 41].

W lutym 1996 roku Demoskop przeprowadzit badania (typu Omnibus) nad re-
klamg na 996-osobowej reprezentatywnej grupie Polakow [11]. Respondentdéw
pytano, jakie reklamy im si¢ podobaja i dlaczego. W pierwszym pytaniu proszo-
no o wskazanie, ktore z dziewigciu wymienionych elementow sg niezbg¢dne, aby
reklam¢ nazwac dobra: 1 — rzetelne informacje o produkcie, 2 — kolorowe ob-
razy, 3 — tadne pokazanie produktu, 4 — elementy humorystyczne, 5 — dyna-



98 Regina Klimkowska

miczna akcja, 6 — zaskakujgca fabuta, 7 — dobra muzyka, 8 — tadna kobieta
prezentujaca produkt, 9 — przystojny me¢zczyzna prezentujacy produkt.
Tabela 1

Procent odpowiedzi pozytywnych (,tak, dany element jest niezb¢dny, aby nazwaé reklamg¢ dobra
reklamg” — n=996)

Ladne pokazanie produktu 82%
Rzetelne informacje o produkcie 78%
Dobra muzyka 73%
Zaskakujaca fabuta 64%
ELadna kobieta prezentujaca produkt 64%
Kolorowe obrazy 63%
Przystojny mezczyzna prezentujacy produkt 53%
Elementy humorystyczne 51%
Dynamiczna akcja 47%

Zrédto: D. Maison, Za co lubimy reklamy, ,Marketing i Rynek” 1996, nr 5, s. 16.

Odpowiedzi pozwalaja na stwierdzenie, ze tadne pokazanie produktu (82%)
jest rownie wazne dla Polakdéw jak rzetelna o nim informacja (78%). Nieco
mniejsze znaczenie niz sam produkt (sposob pokazania i informacje o nim) maja
dla wigkszosci odbiorcéw elementy zwigzane z formg samej reklamy, takie jak
humor (51%), dynamiczna akcja (47%), zaskakujaca fabuta (64%) i dobra muzy-
ka (73%). Jak zauwaza D. Maison, zainteresowanie formg reklamy i jej czterema
elementami (humor, dynamiczna akcja, zaskakujaca fabuta, dobra muzyka) ma
najwigksze znaczenie dla ludzi mlodych. Natomiast dla ludzi starszych duzo wa-
zniejszy jest sam produkt — sposdb jego pokazania i informacje o nim.

Wielu respondentéw wskazywato, ze waznym elementem dobrej reklamy jest
tadna kobieta prezentujaca produkt (64%) lub przystojny mezczyzna (53%). Mo-
zna si¢ domysli¢, ze tadng kobieta w reklamie zainteresowani sg gtdéwnie mezczy-
Zni, natomiast przystojnym me¢zczyzng prezentujacym produkt — raczej kobiety.
Doktadniejsze przyjrzenie si¢ procentom odpowiedzi mezczyzn i kobiet na pyta-
nia o oczekiwanie obecnos$ci przystojnych mezczyzn i tadnych kobiet w reklamie
pokazuje, ze dla 79% mezczyzn (i dla 58% kobiet) zdecydowanie tadna kobieta
jest istotnym elementem dobrej reklamy. Natomiast dla 61% kobiet przystojny
me¢zczyzna jest niezbedny dla dobrej reklamy [11, s. 17].

We wspomniane]j ankiecie pytano respondentdéw, ktéra reklama w ciggu ostat-
niego miesigca bardzo im si¢ podobata lub nie (pytania otwarte). Okazato sig, ze
o tym, czy reklama podoba si¢ czy nie, najczgsciej decyduje to, czy podoba sig¢
osoba wystepujaca w reklamie.

Polacy zdecydowanie nie lubig reklam, ktére oceniaja jako glupie, naiwne,
sprawiajace wrazenie, ze sa skierowane do nie mys$lacych oséb — wtasnie ten
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powod byl najczeéciej wymienianym powodem nielubienia margaryny Rama (se-
ria ,,Rama na dziatce”).

Wyniki przeprowadzonych badan sondazowych potwierdzaja teze, ze Polacy
stajg si¢ Swiadomymi odbiorcami reklam, zarowno w odniesieniu do ich formy,
jak i tresci. Potrafig krytycznie ocenia¢ przekaz informacyjny zawarty w reklamie
— czy jest wiarygodny, czy traktuje odbiorce jako osob¢ zdolng do myslenia?

Warto podkresli¢, ze przedstawione w 1996 1 1997 roku wyniki badan nad po-
stawami Polakéw wobec reklamy prowadzone m.in. przez CBOS, Demoskop,
Pentor sktaniaja analitykéw do stwierdzenia, ze opinie na temat reklamy sa moc-
no spolaryzowane. Rozne argumenty konsumentow prezentuja wobec niej pozy-
tywna, neutralng lub negatywna postawe. W zaden sposdb nie da si¢ tych odczué
Husredni¢” i wywnioskowad, jak reaguje na reklame typowy, statystyczny Po-
lak [14].

Jezeli poréwnamy dzisiejsze polskie reklamy prasowe i telewizyjne z tymi
sprzed 7—S38 lat, to dostrzezemy zasadnicza réznice. Wtedy sprzedaz kazdego re-
klamowanego towaru wzrastata kilkakrotnie, niezaleznie od jako$ci reklamy.
Obecnie wiele wskazuje na to, ze okres prosperity dla firm i agencji reklamo-
wych juz mingl. Obie strony muszg uzywac technik i metod bardziej przeko-
nujacych, lecz — co najwazniejsze — sam reklamowy produkt musi by¢ dosko-
naly jakosciowo.

Kolejnym waznym uwarunkowaniem percepcji reklamy jest wzrost swiadomo-
$ci odbiorcow, ktorzy sa bardziej krytyczni, zadaja wigcej wiarygodnych informa-
cji udostgpnionych w atrakcyjnej postaci. Odbiorcy z czasem nauczg si¢ albo juz
si¢ nauczyli, ze reklama jest czg$cig rynku — dowodzi prof. W. Pisarek, jezyko-
znawca — na ktérym juz od czasow starozytnych panuje zasada: niech kupujacy
ma si¢ na bacznosci.

Rozwazania na temat percepcji reklamy przez Polakow byly przedmiotem
uwagi podczas Kongresu Reklamy w Kielcach w 1996 roku i w czasie 8. Ogol-
nopolskiego i Miedzynarodowego Festiwalu Filmu Reklamowego i Reklamy Kra-
kow ’97. B. Kwarciak pod wiele mowigcym tytutem Sita pdét godziny, czyli in-
fommercials w natarciu [13, s. 14] stwierdzil, ze mamy do czynienia z pojawia-
niem si¢ w telewizji USA nowych spotow reklamowych z nowej ,.epoki’ —
,.epoki proceséw poznawczych”. Ten nowy sposob reklamy trwa od 2 do 30 mi-
nut, nosi nazwe¢ infommercial, od potaczenia stow: INFOrmation + coMMER-
CIAL (reklamowka telewizyjna). Przypomina on programy telewizyjne, prezentu-
je duza ilo$¢ ciekawej informacji, przez odpowiednio dlugi czas, przyjmuje punkt
widzenia konsumenta, a ponadto tworzy atmosfer¢ zabawy. Jako narrator wyste-
puje z reguly powszechnie znany gospodarz programu, ktory prezentuje zalety to-
waru wszechstronnie i wolno.

Infommercials sa z pozoru obiektywne i dostarczaja wiadomos$ci z autoryta-
tywnych zrodet — o zaletach produktu wypowiadaja si¢ zaproszeni eksperci, co
nadaje prezentacji walory profesjonalnosci.
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W ostatnich trzech latach liczba infommercials w amerykanskiej telewizji
ulegta potrojeniu. Jest to tym bardziej zastanawiajace zjawisko, ze przez trzy mi-
nione dekady czas trwania telewizyjnej reklaméwki automatycznie ulegat skréce-
niu: w latach 60. do minuty, w latach 70. do 40 sek., w latach 80. do 30 sek.,
a w latach 90. nie przekracza 20 sek. Dlatego tez coraz wigcej zwolennikdéw zy-
skuje poglad, ze 30 sek. to za malo, aby cztowiek zaczat aktywnie przetwarzaé
informacje. Tymczasem infommercials taka mozliwos¢ oferuje, ale ta forma re-
klamy jest bardzo kosztowna.

9. Ogolnopolski i Migdzynarodowy Festiwal Filmu Reklamowego i Reklamy
Krakow ’98 stal si¢ okazja do podsumowan percepcji reklamy przez Polakow
w czasie minionych o$miu lat [14]. CBOS od kilku lat systematycznie bada po-
strzeganie reklamy w spoteczenstwie i warto blizej pozna¢ wyniki dotyczace oce-
ny reklamy (tab. 2).

Tabela 2

Reklama w ocenie odbiorcow (w %)

Wskazania respondentéw wedtug
Czy reklamy Pana(ia) osobiscie czgsciej: termindéw badan*
V '92 | III '93 | XI '94 | X '96 | X1 '97

— draznia, denerwuja 57 67 73 80 74
czy tez

— odprezajg, bawig 40 26 22 18 24
— nudzg 47 61 64 71 70
czy tez

— ciekawig 48 31 31 27 29
— zniechecaja 41 51 57 62 63
czy tez

— zachgcaja 54 39 38 34 33
— $mieszg 79 80 84 84 83
czy tez

— sa zbyt powazne 16 11 9 11 13
— dezinformuja 34 37 58 64 57
czy tez

— dobrze informujg 58 51 32 31 38

* Pominigto odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢”.

Zrédto: Polacy i reklama, CBOS; 9. Ogélnopolski i Migdzynarodowy Festiwal Filmu Rekla-
mowego 1 Reklamy, Krakow 1998, Materiaty z Festiwalu, s. 72.

Powyzsze dane wskazuja, ze wigkszos¢ Polakow ma negatywny stosunek do
reklamy. Przewazajaca czg$¢ spoleczenstwa reklamy raczej draznig (74%), nudza
(70%), zniechgcaja (63%), niz bawia (24%), ciekawia (29%) czy zachecaja
(33%), a takze w wigkszym stopniu dezinformuja (57%), niz informuja (38%).
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W poréwnaniu z okresem sprzed ponad pigciu lat (1992 — 57%) odsetki ocen
negatywnych wyraznie wzrosty (1997 — 74%), jednak od listopada 1994 roku
ten negatywny stosunek do reklam wydaje si¢ utrwalony.

Na uwage zastuguje zmiana w ocenach informacyjnej przydatnosci reklam.
I tak w pierwszej fazie zmian rynkowych ponad potowa badanych (58% — 1992)
byta przekonana o informacyjnej roli reklam, natomiast od listopada 1994 roku
zdecydowanie czestsze sa opinie o tym, ze reklamy w wiekszym stopniu dezin-
formuja — 58%, niz dostarczaja przydatnych informacji.

0Od 1994 roku CBOS pyta respondentéw, czy informacje podawane w rekla-
mach starajg si¢ porownywaé z wiedza z innych zrdédet (tab. 3).

Tabela 3

Na jakie elementy reklamy zwracaja uwage Polacy?

Na co przede wszystkim zwraca Pan(i) uwag¢ w reklamach? Prosz¢ wzia¢ pod uwage
zarowno reklamy telewizyjne, jak i inne rodzaje reklam*

XI '94 X '96 X1 '97
Jaki produkt jest reklamowany 50 44 46
Jakie sa cechy, zalety reklamowanego produktu 34 30 28
Jaka firma si¢ reklamuje 24 23 24
Na to, czy reklama jest dobrze, tadnie wykonana 19 17 18
Na fabule, na to, czy to jest ciekawa historyjka 16 17 18
Na osoby reklamujace produkt 9 14 13
Gdzie reklamowany produkt moze by¢ dostgpny 11 10 13
Na muzyke towarzyszaca reklamie 12 14 11
Na co$ innego 4 2 2

* Badani mogli wskaza¢ nie wigcej niz dwie mozliwosci. Pominigto odpowiedzi ,trudno
powiedzied”.

Zrédto: Polacy i reklama, CBOS; 9. Ogdlnopolski i Migdzynarodowy Festiwal Filmu Rekla-
mowego 1 Reklamy, Krakow 1998, Materiatly z Festiwalu, s. 73.

W 1994 roku konsumenci zwracali uwage na takie czynniki reklam, jak cechy
charakterystyczne i zalety reklamowanego towaru, oraz firmg, ktéra si¢ reklamu-
je. Ankietowani w mniejszym stopniu zwracali uwagg na to, czy reklama jest do-
brze, tadnie wykonana, czy atrakcyjna wizualnie. Jeszcze rzadziej zauwazali
fabute reklamy, osoby reklamujace produkt, informacje dotyczace tego, gdzie re-
klamowany produkt jest dostgpny, oraz muzyke¢ towarzyszaca reklamie.

Natomiast w 1996 1 1997 roku jedynie w niewielkim stopniu stracity na zna-
czeniu cechy dotyczace produktu. Mniejszy odsetek wskazuje na zalety reklamo-
wanego produktu, co wigze si¢ ze spadkiem wiarygodnosci reklam. W nieco wig-
kszym stopniu badani zwracaja uwage na osobe¢ reklamujaca dany produkt, co
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moze wigza¢ si¢ z czgstszym wykorzystywaniem w kampaniach reklamowych
0sO6b znanych i lubianych (gwiazd telewizji, sportu, aktoréw).

Przytoczone w niniejszych rozwazaniach wyniki badan nad postawami Pola-
kéw wobec reklamy pozwalajg na stwierdzenie, ze reklama staje si¢ elementem
zycia spoteczno-ekonomicznego. Z jednej strony jest elementem komunikowania
si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, z drugiej za$ jest waznym elementem marketingu
w strategii przedsigbiorstwa. Potwierdzaja to zmiany nastawienia konsumentow
do polskich reklamodawcow. Okazato si¢, ze reklamujace si¢ polskie znane firmy
umocnily swoja pozycje w §wiadomosci konsumentéw jako produkujace towary
dobrej jakosci.
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Stanistaw  CIESLA

Marketing bezposredni w teorii i praktyce
przedsiebiorstwa przemystu spozywczego

1. Istota i znaczenie marketingu bezposredniego

Ewolucja marketingu spowodowata, iz od potowy lat osiemdziesigtych poja-
wila si¢ nowa jego forma polegajaca na nawigzywaniu bezposredniego kontaktu
z klientem. Producenci zaczynaja planowa¢ indywidualne dziatania marketingowe
pozwalajace na $ciste zwiazki wytworcy z nabywea'. Koncentracja uwagi na po-
jedynczym konsumencie, bezposredni z nim kontakt oraz integracja konsumenta
z przedsigbiorstwem poprzez rozwijanie i umacnianie dlugotrwalych powigzan
jest istota najnowszych trendow w marketingu — powszechnie nazywa si¢ to
marketingiem bezposrednim.

Zdefiniowanie pojecia ,,marketing bezposredni” nie jest tatwe, gdyz istnieje
duza rozbiezno$¢ pogladéw i stanowisk co do jego istoty i tresci’. Brak nawet
zgodno$ci co do samej jego nazwy. W literaturze, zwtaszcza w jezyku angiel-
skim, spotykamy si¢ z: dialogue marketing (marketing dialogu); relationship mar-
keting (marketing budowany w oparciu o bezposrednia wigz z klientem); databa-
se (marketing oparty na bazie danych o kliencie); personal marketing (marketing
osobisty, bezposredni)’. Przedstawione powyzej roznice w nazewnictwie wynikaja
z tego, ze poszczegdlni autorzy podkreslaja w swoich definicjach najwazniejsze
ich zdaniem cechy omawianego zjawiska.

Istnieja dwie podstawowe przyczyny tej réznorodnosci: po pierwsze, relatywna
,,mtodo$¢” marketingu bezposredniego; po drugie, ciagle poszerzanie si¢ jego
form i obszaréw dziatania.

Najbardziej jednakze wlasciwa i powszechnie akceptowana jest definicja mar-
ketingu bezposredniego opracowana przez Direct Marketing Association. Zgodnie
z nig ,,marketing bezposredni jest marketingowym systemem wzajemnego od-
dziatywania, ktéry uzywa jednego lub wielu srodkéw reklamy, aby spowodowac
mierzalng odpowiedz i/lub transakcje w kazdym miejscu...”* Z definicji tej wyni-

A, Jasinski, Przedsigbiorstwo innowacyjne na rynku, KiW, Warszawa 1992, s. 13.

2J. Otto, Marketing bezposredni, Wydawnictwo Business Press Ltd., Warszawa 1995,
s. 15—21; M. Szuman, P. Dobski, Marketing bezposredni, INFOR, Warszawa 1997,
s. 13—18.

3 J. Otto, Marketing bezposredni, s. 15.

* Ibidem, s. 16.
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ka, ze marketing bezposredni sktada si¢ z nastgpujacych charakterystycznych ele-
mentow:

— jest systemem opartym na wzajemnym oddziatywaniu, a to oznacza, ze
sprzedawca i potencjalny klient sa zaangazowani w dwustronng komunikacje,

— stwarza mozliwos$¢ reakcji, odpowiedzi ze strony klienta na ofert¢ sprze-
dawcy firmie i uzyskanie istotnych dla niej informacji,

— jego dziatania sa mierzalne, poddajace si¢ obliczeniom,

— odpowiedz na propozycj¢ sprzedawcy ze strony klienta lub zawarcie trans-
akcji moze nastgpi¢ w kazdym miejscu (nabywca nie musi udawac si¢ do sklepu,
aby produkt kupic).

Marketing bezposredni pojmowany jest tez jako catoksztalt dziatan marketin-
gowych wykorzystujacych wielofunkcyjne media reklamy bezposredniej i baze
danych dla zbudowania dtugotrwatej, indywidualnej i obopdlnie korzystnej wigzi
z klientem. Ta definicja zaklada, ze marketing bezposredni to: catosciowa kon-
cepcja marketingowa, ktéra obejmuje wszystkie klasyczne dziatania. Wyrdznika-
mi marketingu bezposredniego sa bazy danych i wielofunkcyjne media reklamy
bezposredniej; wszystkie dziatania majg na celu stworzenie trwatej wigzi z klien-
tem traktowanym indywidualnie’.

Marketing bezposredni jest alternatywa dla tradycyjnego sposobu sprzedazy.
Jego podstawa, jak juz wspomniano, jest nawigzanie bezposredniego kontaktu
z klientem 1 mozliwo$¢ wzajemnej komunikacji pomigdzy nim a sprzedawca. Ta
bezposrednia wzajemna komunikacja polega na wysytaniu informacji, odbieraniu
odpowiedzi, a nastgpnie utrzymywaniu nawigzanego kontaktu. Cecha charaktery-
styczng jest rowniez to, ze komunikowanie odbywa si¢ pomigdzy sprzedajacym
lub przysztym klientem na odlegtosc.

Stosowanie marketingu bezposredniego daje najwicksze efekty w dziatalno$ci
marketingowej, gdy wykorzystuje si¢ wiele srodkow w wieloetapowej kampanii.
P. Kotler nazywa ten sposob dziatania zintegrowanym marketingiem bezposred-
nim°.

Najwazniejszym wyrdznikiem marketingu bezposredniego jest mierzalnos¢ —
mozna np. ocenié¢, ile wydaé pieniedzy na promocjg¢, aby osiggnaé okreslone
efekty, co pozwala na efektywne testowanie rynku czy produktu.

Nalezy jednakze mie¢ na uwadze, ze marketing bezposredni to nie tylko
zwykly sposob dziatania wykorzystywany przez producentow dla bardziej efek-
tywnej promocji czy sprzedazy, ale filozofia postgpowania, ktdre sprawia, iz kon-
takt pomigdzy sprzedawca a klientem jest obopodlnie korzystny i obaj powinni
by¢ zadowoleni. Jeszcze bardziej wazne jest to dla producentow, gdyz badania
wykazuja, ze konsumenci w 50% zmieniaja mark¢ kupowanych produktow, po-

> Tak definiuje marketing bezposredni J. Otto (Marketing bezposredni, s. 21).
P Kotler, Marketing, Wydawnictwo Gebethner i Spotka, Warszawa 1994, s. 605.
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niewaz odczuwaja, iz dana firma nie jest nimi zainteresowana. To potwierdza ist-
nienie na rynku zapotrzebowania na indywidualne traktowanie klienta’.

Marketing bezposredni w szybkim tempie staje si¢ waznym instrumentem od-
dziatywania na rynek. Istnieje wiele czynnikdw, ktore o tym decyduja, a najwa-
zniejsze z nich to:

— zwigkszajaca si¢ indywidualizacja potrzeb klientdw,

— zmiana stylu zycia wyrazajaca si¢ wzrostem aktywnos$ci zawodowej ko-
biet, czego konsekwencja jest ograniczenie czasu na zakupy,

— starzenie si¢ spoteczenstw, co powoduje, ze znaczna liczba ludzi ze wzgle-
du na wiek nie ma sity badz ochoty na zakupy w sklepach,

— postegp techniczny pozwalajacy na bezposredni kontakt producenta z klien-
tem za posrednictwem radia, telewizji, komputera,

— powszechne stosowanie kart platniczych,

— malejaca skutecznos¢ dotychczasowych form komunikowania si¢ z klien-
tem,

— wzrost konkurencji, ktory powoduje konieczno$¢ odrdzniania si¢ od kon-
kurentow, co jest coraz trudniejsze ze wzgledu na wszechobecno$é reklamy; bez-
posrednie dotarcie daje szanse zauwazenia przez klienta oraz nie wystgpuje tu
bezposrednie poréwnanie®.

Rozwdj marketingu bezposredniego wynika z zalet, jakie on posiada zaréwno
dla sprzedajacego, jak i1 kupujacego. Z punktu widzenia sprzedajacego najwa-
zniejsze zalety to:

— sprzedaz wysytkowa, czesto potagczona z mozliwoscig zakupu na raty, co
powoduje, ze nawet sceptycznie nastawieni klienci korzystaja z oferty, a zwtasz-
cza ci, ktoérzy w sytuacji jednorazowego duzego wydatku nie dokonaliby w ogodle
zakupu,

— mozliwo$¢ wyselekcjonowania adresatdow,

— stwarzanie warunkow do indywidualizacji przekazu,

— szansa pozyskania wiernych i lojalnych klientow,

— mozliwo$¢ budowania trwatych wigzi z klientem,

— umozliwienie dotarcia do klienta w najodpowiedniejszym momencie,

— skuteczne narze¢dzie walki konkurencyjnej,

— stosunkowo niewiele czasu potrzebnego na wdrozenie tej formy do prak-
tycznego stosowania,

— mozliwo$¢ doktadnego pomiaru skutecznosci podjetych dziatan.

Jak wspomnieliSmy wyzej, marketing bezposredni posiada rowniez szereg zalet
dla kupujacego, np.:

— o0szczednos$¢ czasu przeznaczonego na zakupy oraz mozliwos¢é doktadnego
zapoznania si¢ z oferta,

7 A. Tempert, ,Dziatalnos¢ gospodarcza firm w warunkach ustawy o ochronie danych oso-
bowych w krajach Europy Zachodniej”, Seminarium SMB, 2 lipca 1998 r.
¥ M. Szuman, P. Dobski, op. cit., s. 18—21.
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— wygoda zwigzana z dostawg oferty i towaru do domu,

— korzystne ceny o stalym poziomie w okre§lonym czasie,

— szeroka oferta asortymentowa,

— komfort psychiczny, tzn. eliminacja stresu przy zakupie w tradycyjnym
sklepie.

Marketing bezposredni posiada rowniez wady: zmeczenie klientow duza ilosciag
otrzymywanych ofert, mata popularno$¢ kart ptatniczych w danym kraju (np.
w Polsce), diugi okres dor¢czania przesytek pocztowych itp. Rowniez wadg marke-
tingu bezposredniego dla wielu klientow jest ingerowanie w ich zycie prywatne.
Jednak dla przedsigbiorstw to koniecznoéé powodzenia strategii dlugookresowe;’.

2. Metody i techniki marketingu bezposredniego

Najwazniejszym czynnikiem, ktory w duzej mierze decyduje o powodzeniu
dziatan podjetych w ramach marketingu bezposredniego, jest baza danych
o klientach. Posiadanie bowiem aktualnych i w miar¢ petnych informacji o poten-
cjalnych nabywcach to warunek, ze dziatania przyniosg pozadany rezultat. Baza
danych winna obejmowac celowo dobrane i sklasyfikowane informacje na temat
dotychczasowych i potencjalnych klientow. Musi by¢ przy tym zapisana w takim
programie komputerowym, ktdry umozliwi tatwe operowanie danymi, a zwtasz-
cza ich przetwarzanie, aktualizowanie, wyszukiwanie, klasyfikowanie w roznego
rodzaju przekrojach. Oprdocz tego baza danych winna by¢ uporzadkowana tak,
aby miejsce kazdego klienta byto wyznaczane przez nastgpujace kryteria:

— status: wyroznia si¢ klientdow potencjalnych, aktualnych i bytych, tzn. ta-
kich, ktérzy z réznych przyczyn zrezygnowali,

— prawdopodobienstwo dokonania zakupu,

— wielkos$¢ planowanego zakupu mierzong wielkoscig jednorazowego zakupu
i/lub czestotliwoscia zakupu.

O wartosci bazy danych w marketingu bezposrednim $wiadczy to, ze
wywotanie odpowiedniej reakcji klienta nastgpuje w 50% przez wlasciwy dobor
0sob, w 20% przez odpowiednig ofert¢ (produkt i cen¢), w 20% przez odpowied-
ni czas i liczbe powtérzen, w 10% przez odpowiednie elementy reklamy'.

Prawidlowo prowadzona baza danych to dla firmy mozliwo$¢ m.in.:

— zidentyfikowania najbardziej dochodowych klientow,

— przeprowadzenia zwigkszonej liczby transakcji handlowych,

— poznania i zakwalifikowania potencjalnie najlepszych klientéw oraz prze-
ksztatcenia ich w realnych nabywcow,

— ustalenia listy bytych klientdéw, ktorzy pozostaja przysztymi konsumentami
oraz przywrdcenia im statusu aktualnych klientow,

— ustalania najbardziej dochodowych wyrobdéw firmy,

° I. Otto, Marketing bezposredni..., s. 131—154.
' Ibidem, s. 30.
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— rozwijania odpowiedniej polityki cenowej i promocyjne;j,

— rozpoznania nowych mozliwosci rynkowych,

— stworzenia nowych strategii dla wykorzystania nowych rynkow,

— dokonywania pomiaréw efektywnosci,

— redukcji strat i wzrostu poziomu sprzedazy,

— obnizki kosztéw i wzrostu poziomu sprzedazy''.

Odpowiednie bazy danych to z jednej strony zwigkszenie efektywnosci dziatan
marketingowych firm, dla ktdrych sa one kluczowym zasobem marketingowym,
a z drugiej mozliwos¢ modelowania przez klientow firm, ktére je obstuguja.

Nalezy jednakze mie¢ na uwadze, ze zbieranie danych na temat konsumentéw
moze narusza¢ ich prywatno$¢, tym bardziej ze w przeprowadzonych na ten te-
mat badaniach w USA az 75% respondentow uznalo, ze ,,trzeba znalez¢é sposoby,
aby powstrzymac rzad i przedsiebiorstwa od zbierania informacji na temat prze-
cietnej osoby...” Chociaz z drugiej strony badania te udowodnily, ze konsumenci
chetniej podaja dane o sobie w zamian za drobng zachete, jak np. lepsza ochrona
przed nieuczciwoscig i nizsze ceny'’.

Podstawowg technika marketingu bezposredniego jest mailing, a oznacza ona
dostownie ,,przesytke pocztowg”. Rownolegle do terminu mailing funkcjonuje
okreslenie direct mail (przesytka bezposrednia). Przesytka bezposrednia to okre-
Slonego typu material reklamowy dostarczony do odbiorcy za posrednictwem
poczty, a w Polsce ten rodzaj aktywno$ci promocyjnej jest synonimem marketin-
gu bezposredniego.

Celem przesytki bezposredniej jest spowodowanie mierzalnej reakcji odbiorcy,
ale aby to osiggnaé, musi ona posiada¢ charakter:

— spersonalizowany, tzn. ze tres¢ i dobdr poszczegdlnych elementow sg do-
stosowane do indywidualnej sytuacji odbiorcy (imi¢ i nazwisko, adres itp.),

— interaktywny, co oznacza, ze musza by¢ zawarte w przesylce elementy
motywujace do natychmiastowej, pozytywnej reakcji (kupon odpowiedzi, numer
telefonu)".

Z powyzszych cech mailingu wynikaja podstawowe czg¢sci sktadowe przesyiki,
a mianowicie:

— list przewodni tlumaczacy, o co chodzi nadawcy i czego on oczekuje od
odbiorcy,

— material reklamowo-informacyjny speiiajacy role motywujacej argumen-
tacji,

— kupon-odpowiedz, ktéry umozliwi reakcje odbiorcy,

— koperta bedaca opakowaniem'®.

"' Ibidem, s. 35—36.

2 K. Przybytowski, S. W. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom
Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 447.

B K. Czupryna, Efektywna przesytka bezposrednia, ,Marketing Polska” 1997, nr 4.

" K.A.T., Co wplywa na sukces, ,Direct” 1998, nr 1.
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O skuteczno$ci przesytki decyduje to, czy w sposob zadowalajacy odpowiada
ona na pytania potencjalnego klienta i wyjasnia mu rol¢ i korzysci ptynace z po-
siadania reklamowanego produktu. Przygotowanie skutecznej przesytki bezpo-
sredniej wymaga:

— posiadania aktualnej i o odpowiednim profilu bazy adresowe;j,

— przygotowania oferty nie tylko w aspekcie handlowym, ale o wlasciwym
sposobie prezentacji, tatwo zrozumialym dla odbiorcy,

— prostego 1 tatwego sposobu interaktywnego, co oznacza stworzenie odbior-
cy mozliwosci prostego i szybkiego zareagowania na przesytke (np. dorgczenie
zaadresowanej koperty),

— dotaczenia elementow dodatkowych, takich np. jak: r¢czne podkreslenia,
wlasnorgczny podpis, negatywny kupon,

— odpowiedniej szaty graficzno-reklamowej (ksztalt i kolorystyka przesyltki,
skla(]i5 graficzny tekstu, wykorzystanie zdjg¢ produktow, ale i menedzeréw firmy
itp.) .

Przesyltki pocztowe naleza do podstawowych technik marketingu bezpo$rednie-
go i w praktyce wystepuja w dwoch podstawowych formach — bezadresowe;j
i adresowej. Jak wykazaliSmy wczeéniej, wlasciwsze jest stosowanie przesytek
adresowych. Jednakze w pewnych sytuacjach mozna stosowaé réwniez przesytki
bezadresowe. Tego typu przesylki pozwalaja na czgSciowy tylko wybor odbior-
cow (np. dane miasto, osiedle), posiadaja jednak wade, gdyz zdecydowanie trud-
niej jest wzbudzi¢ zainteresowanie oferta, ktora nie jest imiennie zaadresowana.
Oprocz tego ten system nie pozwala na dokladng oceng skuteczno$ci oraz pozo-
stawia klienta anonimowym wobec firmy'’.

Inng technikg stosowang w marketingu bezpos$rednim sg wktadki, dodatki,
ogloszenia i katalogi.

Wktadki sg to luzno wlaczone do gazet druki; jezeli sg zszyte z czasopismem,
to maja charakter dodatkow. Wktadki posiadaja szereg zalet, a to: krotki czas re-
alizacji, wigksza zauwazalno$¢ w poréwnaniu z reklama na ktdrej$ stronie, mozli-
wos¢ przekazania wigkszej ilosci informacji. Natomiast ich wadg jest to, ze moga
wypas$¢ z gazety i nie dotrzeé¢ do czytelnika.

Z kolei technika ogtoszen pozwala na podwdjne ich zastosowanie — jako ope-
racji wstgpnej, ktorej celem jest budowa bazy adresowej, albo jako operacji
wlasciwej, ktorej celem jest sprzedaz okreslonego produktu. Ogloszenie bezpo-
$rednie to rodzaj reklamy w dowolnych mass mediach, dajacej mozliwo$¢ natych-
miastowe] reakcji ze strony jej odbiorcy. Odbiorca moze odpowiedzie¢ na
ogloszenie za pomoca poczty, telefonu lub osobiscie'”.

Z kolei katalog jest jednym =z najskuteczniejszych narzgdzi stosowanych
w marketingu bezposrednim. Daje bowiem komfort ztozenia zamdwienia bez wy-

S K. Czupryna, Efektywna przesytka bezposrednia.
' M. Szuman, P. Dobski, op. cit., s. 56—57.
"K. Czupryna, Wymij i wygraj?, ,Marketing Polska” 1997, nr 5.
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chodzenia z domu i w ten sposob oszczgdnos¢ czasu. Rozwdj sprzedazy
wysylkowej stymulowany jest rowniez poprzez rozwoj telekomunikacji oraz
wzrastajacg popularno$¢ kart platniczych. W zasadzie katalog ma do spetnienia
dwa podstawowe zadania: w mozliwie atrakcyjny sposob zaprezentowac oferte
asortymentowa lub ustugowa oraz umozliwi¢ zlozenie zamdwienia na towar lub
w przypadku ushug nawigza¢ kontakt z ustugodawcg. Oprocz tego ma na celu:
sktonienie potencjalnego klienta do odwiedzenia sklepu lub salonu, utwierdzenia
go w przekonaniu o stusznosci dokonanego wczesniej wyboru, stworzenie pozy-
tywnego image’u firmy'®.

Inng technika stosowang przez marketing bezposredni jest telemarketing, ktory
polega na uzyciu telefonu w dziatalno$ci marketingowej. W praktyce polega on
na uruchomieniu specjalnych linii telefonicznych do odbierania (tzw. in-bound)
lub nadawania (tzw. out-bound) wiadomosci od/do klientdéw oraz na posiadaniu
catej technologii kontynuowania tak nawigzanych kontaktéw. Telemarketing typu
out-bound posiada takg zaletg marketingu bezposredniego, jak jego poufnosé
i ,,niewidzialno$¢”, tzn. ze oddziatywanie telemarketingu aktywnego moze do-
strzec tylko ten, do kogo jest on kierowany. Wzrastajaca rola marketingu wiaze
si¢ z koncentracja przedsicbiorstw na prébach obnizenia kosztow, ale nie za ceng
utrudnienia konsumentom dostepu do siebie'’. Najczesciej telemarketing wyko-
rzystywany jest do: zbierania danych o potencjalnych klientach celem utworzenia
bazy adresowej; udzielania informacji o nowych produktach lub ich nowych wer-
sjach; sprzedazy okreslonych produktow, najczesciej z dziedziny ubezpieczen
i produktow finansowych. Oprocz tego telemarketing umozliwia przeprowadzenie
badan rynku, reklamg¢ towaru i firmy, przekazywanie informacji klientom, pielg-
gnowanie i podtrzymywanie kontaktéw z klientami oraz ich obstuge, zwlaszcza
w zakresie reklamacji.

Pewng odmiang telemarketingu sa infolinie, zwtlaszcza bezptatne, gdyz klient
chetnie zatelefonuje do firmy czy instytucji, jesli nie bedzie musiat pokry¢ kosz-
tow potaczenia. Ten sposob marketingu bezposredniego jest szczegolnie zalecany
przedsigbiorstwom, ktore maja wiele oddziatow na terenie catego kraju. Wyko-
rzystanie telemarketingu przez przedsigbiorstwo moze by¢ réwniez potlaczone
z innymi narzedziami promocji w celu zwigkszenia sity oddziatywania (np. tele-
marketing + reklama TV, telemarketing + direct mail).

Internet, jeden z fenomenow ostatnich lat, to ogdlnoswiatowa sie¢ komputero-
wa dostepna dla kazdego, kto posiada komputer oraz modem. W ostatnich latach
Internet stat si¢ jednym z najwazniejszych sposobow kontaktowania si¢ z klienta-
mi.

Wykorzystanie Internetu do dziatan reklamowo-promocyjnych odbywac sig
moze poprzez:

" M. Szuman, P. Dobski, op. cit., s. 86—87; J. Otto, Sita katalogu, ,JBusinessman”
1994, nr 5, s. 74.
Y H. Mruk, E. Pawlaczyk, Telemarketing, ,Businessman Magazine” 1992, nr 12.
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— strong w Internecie, czyli pewnego rodzaju pasywna reklameg, zawierajaca
informacje o firmie lub jej produktach; najczesciej adres internetowy jest
dotaczony do reklamy prasowej badz telewizyjnej,

— adres w Internecie, czyli posiadanie swego rodzaju skrytki pocztowej po-
zwalajacej na aktywng komunikacj¢ z innymi uzytkownikami sieci, a co za tym
idzie, umozliwiajacej interaktywny kontakt z potencjalnymi klientami,

— posiadanie strony internetowej umozliwiajacej rejestrowanie danych o oso-
bach ja ogladajacych i zbieranie od nich ewentualnych zamoéwien i/lub informa-
cji’.

Dla marketingu bezposredniego duze znaczenie ma jeszcze inny sposob, po-
zwalajacy na rejestrowanie danych adresowych osob zainteresowanych, ale czesto
takze sprzedaz produktéw. Stad swoja obecno$¢ w cyberprzestrzeni znaczace fir-
my traktujg jako wazng cze$¢ strategii marketingowej, gdyz — jak powiedziat
B. Gates — ,,Nie kazdy interes oparty na Internecie si¢ powiedzie; ale taki, ktory
jest przeciw niemu — na pewno przegra...””'

3. Marketing bezposredni w strategii marketingowej PPPS
»Tymbark SA”

W Polsce firmy coraz cz¢$ciej dostrzegaja pozytywne oddziatywanie marketin-
gu bezposredniego, widzac jego duza skuteczno$é.

Jedna z firm polskich branzy spozywczej, ktéra od dtuzszego czasu wykorzy-
stuje niektore narzedzia marketingu bezposredniego, jest Podhalanskie Przedsig-
biorstwo Przemyshu Spozywczego ,,Tymbark SA”. Praktycznie uwaga przedsie-
biorstwa koncentruje si¢ na: tworzeniu bazy danych i praktycznym jej wykorzy-
staniu oraz utrzymaniu stalego kontaktu z klientem, jako elemencie budowania
lojalno$ci wobec marki.

Swdj kontakt z marketingiem bezposrednim firma zaczela trzy lata temu, kiedy
to gwaltownie zatamata si¢ sprzedaz sokow i napojow w butelkach. Wydawato
si¢, iz nadchodzi zmierzch tego typu opakowan. Odpowiedzig firmy ,, Tymbark
SA” na powstalg sytuacje byto wprowadzenie na rynek zamknigcia typu kapselek
z koéteczkiem. Dodatkowsq atrakcja tego kapsla byly zabawne napisy na jego spo-
dzie. Pomyst ten przyczynit si¢ nie tylko do znacznego wzrostu sprzedazy, ale dat
podstawe do kontaktow z klientami na innej niz dotychczas ptaszczyznie. Firma
bowiem zaczgta otrzymywac setki listow, ktore klienci pisali pod wptywem wzru-
szen, jakich dostarczaly im napisy wewnatrz kapsli. Oto niektore ich fragmenty:
,»2dy zerwatem kapsel i1 przeczytalem «u$miechnij si¢», byt to jeden z najpick-
niejszych dni w mijajagcym roku...”; ,,przed egzaminem otworzytam butelke, prze-
czytalam «uszy do gory» i wyobrazcie sobie — zdatam...” Widaé, ze kapselki

K. Czupryna, Dystrybucja w sieci, ,Marketing Polska” 1997, nr 7/8.
2 1. Biatomazur, Robigc interesy w Internecie, ,,Aida” 1997, nr 11.
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z niewinnymi na pozor napisami staty si¢ zrédtem bardzo sympatycznych i wzru-
szajacych reakcji konsumentow.

Ten sukces sktonit firme do szerszego zastosowania marketingu bezposrednie-
go, a wyrazem tego byto powotanie do zycia Klubu Zdrowia Tymbark.

Zasady funkcjonowania Klubu sg bardzo proste, gdyz aby zosta¢ jego czton-
kiem, wystarczy na adres firmy wysta¢: 20 kapsli z butelek lub 20 kupondw
z opakowan kartonowych. Spelnienie tych wymogdéw przez klienta owocuje
otrzymaniem tzw. Pakietu wstgpnego, na ktory sktadajg sie: karta i plakietka klu-
bowa, ankieta z listem przewodnim, koperta zwrotna ze znaczkiem, regulamin
konkursu.

Pomyst spotkal si¢ z duzym odzewem wérod klientdw, a zainteresowanie kon-
kursem przeszto wszelkie oczekiwania. Konkurs ,,Tymbarku SA” byt zupelnie
inny anizeli organizowane przez konkurencyjne firmy. W wigkszosci konkurséw
na plan pierwszy wysuwa si¢ nagrody, a nie sam produkt. Tego typu konkursy
przynosza krotkotrwaly efekt, gdyz po ich zakonczeniu sprzedaz gwattownie spa-
da. Wynika to z faktu, ze gldwnym motywem zakupu nie jest chgé posiadania
produktu, ale chgé¢ wygrania atrakcyjnej nagrody.

,Tymbark SA”, oglaszajac konkurs, przyjal, ze nagrody w nim beda nie-
wspotmierne do ilosci sokéw, ktére nalezy zakupi¢. Aby staé si¢ posiadaczem
specjalnej klubowej plakietki, nalezy wypic¢: 60 litrowych sokéw lub napojow
w jednolitrowych opakowaniach kartonowych albo 100 kartonow 0,2 litra lub
200 butelek 0,33 litra. Wbrew obawom, konkurs ten wzbudzit duze zainteresowa-
nie, a najwicksze jednorazowe przesytki, ktore nadeszty do firmy, zawieraty:
8,2 tys. sztuk kapsli; 5440 korkow, 700 kupondéw z matych kartonikow i 140
z kartonow litrowych. Przesytki te pochodzity, wbrew sugestiom, od 0séb nie
prowadzacych dziatalnosci gospodarczej w gastronomii czy handlowe;.

Duzym zainteresowaniem cieszyly si¢ rowniez rozsytane do uczestnikow kon-
kursu ankiety, z ktorych ponad 64% wrécito wypelionych. Ankiety te staty si¢
podstawa do utworzenia bazy danych obejmujacej ponad 11 tys. adreséw. Baza ta
stanowita dla firmy zrodto cennych informacji wykorzystywanych do:

— skonstruowania profilu klienta w odniesieniu do jego miejsca zamieszka-
nia, ptci, wieku 1 preferencji smakowych,

— precyzyjnego opracowania przestania reklamowego do okreslonego seg-
mentu rynkowego; spot telewizyjny emitowany w 1997 roku trafit idealnie do
okreslonego przez firm¢ segmentu rynku, co potwierdzily przeprowadzone bada-
nia post-buy oraz seria pytan zamieszczona w Omnibusie.

Oproécz tego ankiety zawieraly na odwrocie miejsce na uwagi i sugestie klubo-
wiczéw. Te uwagi i sugestie, doktadnie analizowane, staty si¢ podstawa do wpro-
wadzenia nowych zamkni¢g¢ w postaci korkow. Przeprowadzony przez firme¢ son-
daz wérdd dystrybutorow wykazal, Zze rozwigzanie to podobato si¢, lecz ozna-
czalo wprowadzenie podwyzki cen oraz klopoty z ustawieniem kartonow na
potkach. Pomimo oporu dystrybutorow firma poszta za sugestiami klientow, oba-
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wiajac si¢ utraty konsumentow. Okazalo si¢, ze opory handlu szybko zostaty
przetamane przez klientow, a firma zanotowata znaczny wzrost sprzedazy.

Innym pomystem wykorzystanym przez firmg, sugerowanym przez klientow,
bylo wprowadzenie do oferty licznej gamy sokdéw warzywnych czy warzywno-
-owocowych.

,Tymbark SA” utrzymuje w miar¢ systematyczny kontakt z cztonkami Klubu
poprzez wysytanie kartek $wiagtecznych czy tez drobnych upominkoéw. W ten spo-
s6b klienci firmy czuja si¢ ,,wazni~ dla niej, a przez to staja si¢ wierni jej pro-
duktom, a o to chodzi przy stosowaniu marketingu bezposredniego. Swiadectwem
tego s3 m.in. listy nadchodzace do przedsigbiorstwa, w ktorych klienci podkre-
$laja pozytywny stosunek do firmy, np. jedna z korespondentek tak to ujmuje:
,Dzigkuj¢ bardzo, dzieki Wam poczutam si¢ pozadang przez Was osoba, a nie
anonimowym konsumentem...”**

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze marketing bezposredni to jedna z najlep-
szych obecnie technik pozwalajacych na stworzenie takiego wyobrazenia o pro-
dukcie, aby kazdy zapragnat go natychmiast mie¢. Przyktad PPPS , Tymbark SA”
wskazuje, ze niektdre jego techniki moga by¢ réwniez wykorzystane przez przed-
sigbiorstwa przemystu spozywczego oferujace przeciez produkty dobrze znane
1 powszechnie nabywane.
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Logistyczna koncepcja obstugi Klienta
jako czynnik ksztattowania
przewagi konkurencyjnej firmy

Wprowadzenie

W warunkach nasilajacej si¢ konkurencji przedsigbiorstwa zmuszone sa do po-
szukiwania nowych drég budowania swojej przewagi rynkowej. Zmiany za-
chodzace w otoczeniu konkurencyjnym (globalizacja, kompleksowo$¢ produktow
i ustug, ukierunkowanie dziatalno$ci na klienta) spowodowaty wzrost zaintereso-
wania logistycznymi koncepcjami zintegrowanego zarzadzania jako elementem
wzmacniania pozycji konkurencyjnej, a tym samym osiagnigcia celow strategicz-
nych firmy.

Kluczowe problemy ksztaltowania strategii firmy to:

— co firma zamierza zaoferowa¢ nabywcy?

— jak wyrézni¢ sw6j produkt wsrdd innych?

— na jakich warunkach finansowych produkt moze przej$s¢ w posiadanie na-
bywcy?

— gdzie i1 kiedy oraz jak oferowac produkt finalnemu odbiorcy?

— jak rozprowadzi¢ produkt do miejsc odbioru?

— w jaki sposéb poinformowaé nabywcg¢ o ofercie?

— jak przekona¢ ewentualnego nabywcg do akceptacji oferty?

Decydujace znaczenie w realizacji wymienionych problemoéw, a tym samym
osiggnieciu sukcesu rynkowego ma logistyka, ktoéra poczatkowo znajdowata za-
stosowanie fragmentaryczne w obszarach funkcjonowania firm, aby obecnie po-
przez zarzadzanie kanatowe (Channel Management), zwane takze zarzadzaniem
tancuchem dostaw, sta¢ si¢ instrumentem koordynujacym przeptywy w przedsig-
biorstwie, od pozyskania surowca do finalnego klienta.

Wspolczesnie w praktyce zarzadzania logistycznego pojawito si¢ wiele no-
wych okres§len, m.in.: rozszerzone przedsigbiorstwo, wirtualna korporacja, za-
rzadzanie zintegrowanym tancuchem dostaw, efektywna obstuga klienta'. Cecha
taczaca wymienione pojgcia jest to, ze dotycza one usprawnienia organizacji za-
opatrzenia, procesOw magazynowania i transportu, produkcji i dystrybucji oraz

! Podstawowe definicje dotyczace pojecia logistyki i jej powiazan z marketingiem zawarto m.in.
w cytowanych pracach [1], [5], [8].
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ksztaltowania wspotpracy z zewnetrznymi uczestnikami proceséw. Zauwazalnym
przejawem przemian jest odchodzenie od samodzielnej realizacji przeptywow
w kierunku tworzenia trwatych wigzi z dystrybutorami, firmami spedycyjnymi,
z jednostkami handlowymi.

Schemat 1

Koncepcja zarzadzania marketingowo-logistycznego

Zadowolenie klienta:
— dostawcy

— posrednika

— klienta finalnego

Efekty dla przedsigbiorstwa:
— maksymalizacja zysku

— najnizsze taczne koszty przy
akceptowanym poziomie
obstugi

Zintegrowane dziatania
marketingowo-logistyczne:
— marketing-mix (produkt, cena,

promocja, dystrybucja)
— logistyka-mix

Zrodto:J. R. Stock, Strategic Physical Distribution Management, R. D. Irwin, Homewood,
Illinois 1982.

W definicjach podkreslajacych aspekt funkcjonalny zarzadzania logistycznego
przyjmuje si¢, iz jest to tancuch kolejnych ogniw (instytucji, osob) posred-
niczacych w organizacji strumieni zwigzanych z dzialalno$cia marketingowa.
Wspolczesnie przedstawione funkcjonalne pojgcie czesto zastgpuje si¢ okresle-
niem ,tancuch dostaw”, ktore taczy si¢ z filozofig integracji dziatalno$ci ogniw
w system (zbior procesow, czynnosci) w celu uzyskania najwiekszych korzysci
rynkowych’.

W przedstawionej koncepcji zarzadzania bierze si¢ pod uwage podstawowe
postulaty logistyczne (definicja 7W wg Council of Logistics Management, USA):

»Celem dzialan logistycznych jest dostarczanie:

— wiasciwemu klientowi,

— wlasciwych produktow,

— we wtasciwej ilosci,

— we wtasciwej kondycji,

? Przeglad definicji ,taficucha dostaw” znajduje si¢ m.in. w pracy D. Kisperskiej-Morori [10].
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— we wiasciwym miejscu,

— we wtasciwym czasie,

— po wiasciwych kosztach”.

Przyjecie powyzszych postulatow w zarzadzaniu strategicznym przedsiebior-
stwa dotyczy nastepujacych kierunkow/kryteriow:

1. Poziomu obstugi klienta — czyli realizacji oczekiwan klientow
zwigzanych z fizyczng dostgpnoscig produktu, warunkami/wygoda zakupu.

2. Minimalizacji kosztdw — wykorzystania wspolzaleznosci migdzy
czynno$ciami i procesami dla osiaggniecia efektéw synergii.

3. Maksymalizacji warto$ci dodanej — maksymalizacji korzysci
dla uczestnikdw tancucha w wyniku uzyskanych przewag konkurencyjnych.

4, Elastycznos$ci i kontroli systemu, procesow — zdolnosci
do reakcji na zmieniajace si¢ uwarunkowania otoczenia.

2. Orientacja na klienta jako element
ksztaltowania logistycznej koncepcji obslugi

Dziatania marketingowe dotyczace produktu, ceny, promocji i dystrybucji win-
ny by¢ wspomagane przez logistyke, ktorej celem jest zwigkszenie dostgpnosci
produktow. Przy tym ,,dostepno$¢” rozumiana jest jako jedno$¢ czasu i miejsca
wystepowania débr o wymaganych parametrach jako§ciowych, przy jednoczesnej
minimalizacji kosztow przeptywow.

Zachodzace w gospodarce procesy globalizacyjne powoduja czesto brak spdj-
no$ci, niesprawno$¢ wewngtrznych systemow organizacji strumienia towarow
w polaczeniu ze zmieniajacymi si¢ uwarunkowaniami otoczenia. W strategii
zarzadzania nalezy wigc dazy¢ do koordynacji tych proceséw (budowy wspolne-
go tancucha dostaw) w ramach przedsigbiorstw wspottworzacych tancuch dostaw
od zZrodlta surowcow, poprzez przetwarzanie do finalnego odbiorcy, a budowa
wspolnego tancucha dostaw winna rozpoczaé si¢ od rozpoznania pakietu prefe-
rencji klienta i konczy¢ na dazeniu do ich spelnienia w jak najkrotszym czasie
i po najnizszych kosztach.

Decydujace znaczenie w realizacji zdefiniowanego powyzej tancucha dostaw
w dziedzinie rentownos$ci, utrzymania si¢ na konkurencyjnym rynku i w kreowa-
niu wizerunku firmy ma poziom obstugi klienta, ktory mozna okresli¢ jako: ze -
spot czynno$§ci zmierzajacych do realizacji oczekiwan
klientéw zwiazanych z fizyczng dostepnoscig produktu,
warunkami/wygoda zakupu oraz satysfakcji klienta z kon-
taktu z danym ogniwem tancucha.

Podstawowe zadania stojace przed przedsi¢biorstwem w tej dziedzinie dotycza
nastepujacych zagadnien:

— poznania i okre$lenia oczekiwanego przez klientow poziomu obstugi,

— potozenia nacisku na jakosciowa strong¢ dziatania przedsigbiorstwa,
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— integracji 1 kontroli tancucha przeptywow (logistics pipeline) poprzez bu-
dowg¢ odpowiednich powigzan operacyjnych i informacyjnych z dostawcami,
przewoznikami, klientami,

— przebudowy struktury organizacyjnej przedsicbiorstwa dla zapewnienia
synchronizacji pomig¢dzy obszarami dzialan logistycznych przy jednoczesnym
dazeniu do maksymalnej ich efektywnosci.

Dla spetnienia zadan zwigzanych ze strategia obstugi klienta nalezy uwzgled-
ni¢ dzialania na trzech wspoétzaleznych ptaszczyznach: przedtransakcyjnej, trans-
akcyjnej oraz potransakcyjne;j’.

Realizacja dziatan w wymienionych plaszczyznach w kontek$cie rosnacej dy-
namiki procesow gospodarczych (globalizacja, postep techniczny) jest uzaleznio-
na od mozliwo$ci dostosowania si¢ ogniw tancucha do zmieniajacych si¢ potrzeb,
czyli od stopnia integracji procesow opracowania produktu, produkcji, dystrybu-
cji. Efektywnos$¢ dziatan zwigzanych z ksztaltowaniem poziomu obstugi zalezy
przede wszystkim od systemu logistycznego taczacego przedsiebiorstwa —
uczestnikow tancucha, ktérzy winni spetnia¢ role: koordynatora, doradcy i partne-
ra (zob. schemat 2).

Do najczesciej wymienianych czynnikéw (atrybutéw) ksztattowania poziomu
obstugi klienta, zaleznych od wszystkich partnerow, zaliczamy:

CZYNNIKI LOGISTYCZNE — przeptywy fizyczne

— czgsto$¢ dostaw,

— minimalna wielko$¢ partii dostaw akceptowana przez nabywce oraz do-
stawce,

— dhugos¢ cyklu realizacji zamdéwienia (czas od zamoéwienia do dostarcze-
nia),

— dostgpnos$¢ zapaséw na poszczegolnych szczeblach dystrybucji (monitoring
producenta),

— mozliwo$¢ reakcji na zamdwienia natychmiastowe,

— kompletno$¢ wykonania zamowienia (wystepowanie btedow w realizacji
zamOwienia),

— elastyczno$¢ w realizacji dostaw (mozliwo$¢ reakcji na zmiang warunkow
dostawy),

— strategia obstugi transportowej (dodatkowe ustugi w realizacji dostaw, spe-
dycja),

— obstuga reklamacji i zwrotow towarowych.

CZYNNIKI LOGISTYCZNE — przeptywy informacyjne

— dostgpnos$¢ informacji o stania zapasow,

— dostepnos¢ informacji (szybko$¢) o realizacji zamdéwienia (opdznienia do-
staw, anulowanie dostaw, zmiana warunkow dostaw).

3 Por. M. Christopher [5, s. 47 i nast.].
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CZYNNIKI WSPARCIA MARKETINGOWEGO

— warunki finansowe (terminy platnos$ci, strategia cenowa, opusty i rabaty),

— dostgpno$¢ informacji o produkcie, cenach, obstudze (promocja),

— jakos¢ personelu (kompetencje przedstawicieli handlowych, serwisu tech-
nicznego),

— ustugi posprzedazowe,

— szybkos$¢ informacji o nowych produktach, cenach itp.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, iz wyzwaniem wspotczesnosei dla firm
(organizacji) jest zlikwidowanie pionowych barier funkcjonalnych, ogranicza-
jacych integracje, i restrukturyzacja w kierunku organizacji poziomej, nastawionej
na rynek. Motywacja do tego rodzaju zmian jest swiadomos$é, ze to procesy, a nie
funkcje pozwalaja na wytworzenie warto$ci przekazywanych klientowi. Stad tez
zarzadzanie procesami pozwalajacymi na wytworzenie wartosci dla klienta jest
kluczowym elementem sukcesu rynkowego’.

W licznych opracowaniach jako podstawowe, wspotzalezne procesy, ktore
maja udzial w dodawaniu wartoséci dla klienta wewngtrznego i/lub zewngtrznego,
tworzeniu przewagi konkurencyjnej, przyjmuje si¢:

— ksztattowanie i rozwéj marki’,

— ksztaltowanie przywigzania klienta do marki, ksztattowanie lojalnosci
klienta,

— zarzadzanie klientami — tworzenie partnerskich relacji miedzy posredni-
kami, ogniwami w drodze produktu do ostatecznego konsumenta,

— rozwdj dostawcy — likwidacja tradycyjnych obszaréw konfliktu®,

— zarzadzanie tancuchem dostaw — koncentracja na procesach majacych
podstawowy wptyw na realizacj¢ celu wspotpracujacych ogniw.

O powodzeniu realizacji wymienionych proceséw w duzej mierze decyduje lo-
gistyczna koncepcja przeptywu gtownych strumieni fizycznych i informacyjno-
-finansowych, ksztattujacych zdolno$¢ systemu do skutecznego zaspokajania po-
trzeb klienta. Zdobywanie przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa poprzez od-
powiednie ksztattowanie systemu logistycznego (tailored logistics) wymaga stwo-
rzenia z jednej strony bankéw danych, niezbgdnych do podejmowania decyzji,
z drugiej za$ informatycznych sprzezen zdecentralizowanych zakreséw odpowie-
dzialno$ci w celu wyodrebnienia zmiennych decyzyjnych istotnych dla planowa-
nia, sterowania i kontroli.

W tym zakresie logistyczny system informacji winien zaczynac si¢ od zamo-
wien klientow, poprzez sie¢ dystrybucji, montaz/produkcj¢ do organizacji zasila-
nia materiatowego oraz dostawcow; dotyczy m.in. takich problemdw, jak: szaco-
wanie potrzeb, organizacja zaopatrzenia, gospodarka magazynowa, organizacja

* Por. np. prace M. Christophera [5], gdzie autor przedstawia podstawowe problemy
zwigzane z ksztaltowaniem poziomu obstugi klienta, s. 47—49.

> Por. np. prac¢ J. Altkorna [2].

6 Zagadnienia zwigzane z filozofig ,.zarzadzanie dostawcami” przedstawia m.in. D. Kempny [9].
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Schemat 2

Funkcje uczestnikow tancucha ksztattowania poziomu obstugi klienta

Eancuch dodawania wartosci dla klienta w ksztaltowaniu poziomu obstugi

Sfera
Sfera przedtransakcyjna
potransakcyjna
Poziom
obstugi
Transakcja

Trzy role (funkcje) uczestnikow tancucha dostaw

— optymalne wykorzystanie zasobow

— ksztattowanie czynnikow logistycznych,
czynnikow wsparcia marketingowego

— tworzenie efektywnej organizacji procesow

4

Koordynator

Doradca

V' 4

— identyfikacja popytu — wspdlny sukces

— identyfikacja wymagan odbiorcéw — szukanie najlepszych rozwigzan

— identyfikacja kluczowych czynnikow sukcesu ~ — dodawanie warto$ci
(czynnikow przewagi konkurencyjnej) — przekazywanie informacji

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: S. Abt, Systemy logistyczne w gospodarowaniu,
AE Poznan, Poznan 1997; M. Christopher, Strategia zarzqdzania dystrybucjg, AW ,Placet”,
Warszawa 1996.

przeptywow wewnatrzzaktadowych (transport wewnetrzny), planowanie procesu
produkcji, planowanie dystrybucji, magazynowanie towardow, zarzadzanie stanem
zapasow, organizacja i kontrola przeptywoéw fizycznych w dystrybucji, organiza-
cja komunikacji z odbiorcami.

Zaawansowane techniki elektronicznej wymiany danych (Electronic Data In-
terchange — EDI) zapewniajace: natychmiastowe pozyskiwanie i przetwarzanie
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danych, zbieranie i oferowanie informacji komorkom funkcjonalnym (poprzez
zintegrowane pakiety programowe), utatwianie procesu podejmowania decyzji po-
przez systemy wspomagania decyzji, przyczynily si¢ do rozwoju systemow
zwigzanych z logistyczng koncepcja zintegrowanego systemu zarzadzania zmie-
rzajacego do podniesienia poziomu obstugi klienta z jednoczesnym obnizeniem
kosztow. Podkreslic nalezy, ze zabezpieczenie odpowiedniego poziomu obshugi
taczy si¢ ze wzrostem kosztow organizacji catlego procesu. W ustalaniu polityki
ksztaltowania tancucha dostaw powstaje zatem pytanie, jaki poziom ustug winien
by¢ oferowany klientom z poszczegélnych segmentdw rynku oraz jaka jest per-
cepcja poziomu zapewnianych ustug (mierzona np. wzrostem popytu)’. Strategia
uczestnikow tancucha dostaw zmierzajaca do realizacji wymaganego przez klien-
tow poziomu ushug winna by¢ realizowana zgodnie z ,, Krolewskim cyklem” (The
Royality Circle) przedstawionym na schemacie 3.

Schemat 3

Krolewski cykl” (The Royality Circle) w obshudze klienta

Oni wrocg ponownie do ciebie Badz dobry dla Nich

Beda ciebie bardziej lubili
Beda ciebie lubili

Traktuj Ich lepiej Beda wydawali wiecej pieniedzy

Beda bardziej wartosciowi

Zrédto: A.Braithwaite, Integrating the Global Pipeline, ,Logistics Information Manage-
ment” 1992/3.

3. Zintegrowany faricuch dostaw
jako element przewagi konkurencyjnej

Rosnaca konkurencja w handlu i produkcji zmusza do zwigkszania poziomu
obstugi klienta, co taczy si¢ z nieproporcjonalnym wzrostem kosztow, wyni-
kajacym m.in. z braku spojnosci interesow uczestnikéw tancucha dystrybucyjne-

7 Zob. cytowang prace M. Christophera [5], gdzie autor przedstawia podstawowe problemy
zwigzane ze strategia zarzadzania dystrybucja.
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go’. Analiza strumienia dostaw, redukcja operacji zwigkszajacych koszty staje si¢
przedmiotem zainteresowania i wspolpracy producentéw i handlowcoéw w ramach
strategii ECR (Efficient Consumers Response)’.

Efektywna obstuga klienta (ECR) oznacza cato§ciowe sterowanie oraz optyma-
lizacj¢ przeptywu towardéw i informacji pomiedzy producentem i handlem, w tym
gtéwnie w zakresie organizacji zamowien, ustalania asortymentu, promocji sprze-
dazy 1 przygotowywania produktow w celu zapewnienia wysokiego poziomu
obstugi przy minimalizacji kosztow. Na pierwszy plan wysuwaja si¢ pionowe
strategie integracji podmiotow tworzacych kanaly przeptywéw migdzy prze-
mystem i handlem realizowane poprzez harmonizacje przebiegu procesow.
Dziatania w dziedzinie realizacji podstawowego celu ECR, czyli zapewnienie wy-
sokiego, pozadanego przez klientow poziomu obstugi przy jednoczesnej redukcji
kosztéw, prowadzone sg na trzech plaszczyznach'':

1. Zarzadzanie kategoriag towardw, czyli zbiorem towardw, ktdre konsumenci
postrzegaja jako ze soba powigzane — okreslenie zbioru produktow, kalkulacja
zyskownosci, rozmieszczenie na potkach w sklepie, promocja, wprowadzanie no-
wych produktow. Zarzadzanie kategorig przy wspotpracy producentow/dostaw-
cow, sprzedawcow i kupujacych winno pozwoli¢ na dostosowanie proceséw dys-
trybucji do potrzeb konsumentow.

2. Usprawnienie operacji dystrybucji poprzez synchronizacj¢ produkcji, zapa-
sow ze sprzedaza (potaczenie producentow, dystrybutorow i sprzedawcoéw w je-
den system strumieni informacji i strumieni dobr), wdrazanie i integracja koncep-
cji logistycznych'".

3. Wykorzystanie nowoczesnej techniki informatycznej, automatyczna identyfi-
kacja przy pomocy koddéw kreskowych, elektroniczna wymiana danych, efektyw-
na analiza kosztow.

Wdrazana w praktyce gospodarczej koncepcja zintegrowanych systemow
zarzadzania w dziedzinie ksztaltowania poziomu obstugi klienta (podstawowego
elementu laczacego filozofie marketingu i logistyki) jednoczy cztery podstawowe
zadania z obszaru pomigdzy przemystem a handlem: efektywna dostawe, efek-
tywna polityke asortymentows, efektywna polityke wprowadzania innowacji pro-
duktowych, efektywna dziatalno$¢ promocyjna.

Zaprezentowana filozofia zintegrowanego zarzadzania wymaga wysokiej nieza-
wodnosci organizacji procesow w calym tancuchu dostaw zgodnie ze strategia lo-
gistyki, ktora przy wykorzystywaniu efektow synergii dazy z jednej strony do
pelnego zaspokojenia zglaszanych potrzeb, z drugiej za§ do minimalizacji kosz-

8 Por. M. H. B. McDonald [12, s. 191—200].

° Hasto sformutowane przez Rade Wykonawczg ECR Europe, w sktad ktérego wchodza
czolowi producenci i handlowcy, zob. np. E. Iwicka [7], R. Swarcewicz [16].

' Zob. np. E. Iwicka [7], R. Swarcewicz [l6].

' Podstawowe powigzania miedzy strategiay ECR a innymi koncepcjami zintegrowanego
zarzadzania klasy MRP przedstawiono np. w opracowaniu W. Szczepankiewicza [15].



Logistyczna koncepcja obstugi klienta... 121

tow przeptywow. W strategii ECR nalezy wyr6zni¢ nastgpujace podstawowe za-
sady dziatania'*:

— zorientowanie na klienta,

— kooperacja, a nie konfrontacja,

— efektywnos¢,

— optymalizacja przeplywoéw towaréw od producenta do konsumenta, przy
zatozeniu ich pelnej dostepnosci (zintegrowany przepltyw towardw),

— wspdlne metody pomiaru wydajnosci $wiadczonych ustug, umozliwiajace
sterowanie procesem oraz podzial efektow.

Strategia ECR przynosi wymierne efekty dla produktow czestego zakupu, czyli
tych, na ktdre jest duze zapotrzebowanie ze strony klientdw, o szerokim i gtebo-
kim asortymencie, stosunkowo krotkim okresie uzytkowania, zaleznych od duzej
zmienno$ci popytu i wielu czynnikdw, np. sezonowosci, reklamy, promocji, loka-
lizacji na pétce w punkcie sprzedazy (merchandising)".

Prezentowana koncepcja zintegrowanego zarzadzania tancuchem dostaw budzi
pewne watpliwosci zwlaszcza w zakresie mozliwosci likwidowania klasycznych
zrédet konfliktéw migdzy ogniwami systemu.

Kompleksowe rozwigzanie problemow w przeptywach débr wymaga uwzgled-
nienia nie tylko ogniw tworzacych strumienie przepltywow, ale takze wspodizale-
znosci migdzy nimi oraz wspolzalezno$ci migdzy wypelnianymi przez nie zada-
niami. Zaleznosci te powoduja, ze zmiana w jednym z ogniw wywotuje zmiany
w pozostatych, przy czym ich efekty moga by¢ rozbiezne (konfliktowe) z prefe-
rencjami elementéw sktadowych systemu logistycznego (tzw. konflikt celow mig-
dzy obszarami funkcjonowania przedsigbiorstwa oraz preferencjami ogniw kanatu
dystrybucji (schemat 4)".

W tancuchu dostaw procesy czastkowe (zaopatrzenie, dystrybucja) realizowane
w jednym ogniwie poprzez wi¢z wspodlzaleznosci maja wpltyw na ksztattowanie
procesow u pozostatych uczestnikow, stad konieczno$¢ zarzadzania calym kana-
tem w sposdb przynoszacy wymierne korzysci poszczegdlnym wspotpracujacym
partnerom.

Dla przedstawienia zalet, wad (stabych, mocnych stron) oraz konsekwencji
wynikajacych ze strategii ECR przedstawiono porownanie skrajnych strategii
(zob. schemat 5): strategii opartej na krotkookresowych umowach, wykorzy-
stujacej konkurencj¢ migdzy dostawcami, zwanej dalej strategia konkurencyjng —
strategia typu: win-lose (wygram-przegrasz), oraz strategii opartej na dtugookre-
sowych umowach, partnerskich powigzaniach migdzy dostawcami i odbiorcami

12 Zob. H.-Ch. Pfohl [13].

W literaturze znajdujemy szacunki $wiadczace, iz wdrozenie systemu ECR pozwolito np.
w przemysle spozywczym USA na obnizenie kosztow dystrybucji o okoto 6%, a kosztow zapasow
0 41%. Szacuje sig, ze firmy stosujace strategie ECR, ,,Liderzy ECR” w Europie, majg w stosunku
do $redniej przedsigbiorstw nizsze koszty logistyczne o okoto 36%.

' Przeglad podstawowych konfliktéw w ogniwach taricucha dostaw przedstawiaja m.in. R. Ju-
nemann, H-CH. Pfohl [8], jak rowniez D. Kisperska-Moron [10].
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Schemat 4
Obszary mozliwych konfliktow w tancuchu dostaw
v
Marketing Logistyka
Tradycyjny — Kanaty dystrybucji — Obieg informacji — Zaopatrzenie
system — Obstuga klienta — Przetwarzanie danych — Wytwarzanie FUNKCJE
organizacji — Kontrola zapaséw — Utrzymywanie zapasow =~ — Magazynowanie
przeptywoéw — Transport
Dostgpnos¢ zapaséw < Minimalne zapasy
Czgste krotkie serie produkcji <> Dlugie serie produkcji
Szybka realizacja zamowien < Minimalne koszty realizacji CEL :
Sprawna realizacja transportu < Niskie koszty transportu DZIALAN
KONFLIKT Lokalizacja sktadow w poblizu obszaréw zbytu < Koszty sktadowania

Opakowania transportowe <> Szkody transportowe

v v

Koncepcja — logistyka Wspdtpraca EFEKT
orgamzac) _ markztlr}g — minimalizacja kosztow
};:rcz;plywow _ i_l[;razgs;z > — wzrost konkurencyjnosci
— EDI > — lepsze planowanie produkc;ji,
dystrybucji i sprzedazy

l::> = wykorzystanie informacji = jednolity standard identyfikacji produktéw = czas jako
miernik efektywno$ci tancucha = konsekwentne dazenie do skracania czasu przeptywu

w strumieniach = zastgpowanie sktadowania przetadunkiem w punktach =
synchronizacja dziatalno$ci z rzeczywistym zapotrzebowaniem = wspolne eliminowanie
barier = eliminacja dziatan nie dodajacych warto$ci = doktadna identytikacja kosztow
tacznych czynnosci, procesOw = integracja dostawcow-uczestnikow tancucha (dostawcy
surowcow, opakowan itd.) = potrzeby finalnego klienta celem wspdtpracujacych firm

EFEKTY

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Metodologia ECR, ,Zycie Handlowe” 1998,
nr 47; R. H. Ballou, Basic Business Logistics, Prentice-Hall Inc. 1987.

— win-win (wygram-wygrasz), czyli strategii opartej na synchronizacji zaopatrze-
nia materialowego, produkcji i sprzedazy (zarzadzanie tancuchem dostaw).

Wysoki poziom obstugi klienta jest istotnym czynnikiem ksztattowania prze-
wagi konkurencyjnej, stad prezentowana strategia ECR znajduje obecnie coraz
wigksze zainteresowanie w$rdd przedsiebiorstw, zwtaszcza firm o zasiggu mig-
dzynarodowym.

W literaturze przedmiotu do czynnikdéw stymulujacych rozwoj przedstawio-
nych w opracowaniu strategii zintegrowanego zarzadzania tancuchami dostaw za-
licza si¢ najczgsciej:
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— rosngce wymagania klientow — coraz czg$ciej obok klasycznych kryte-
ridw, jak jako$¢ produktu, cena, znaczenia nabieraja: pewno$¢ dostawy, nieza-
wodno$¢, terminy realizacji, realizacja standardéw dostawy'’,

— trendy globalizacji i konsolidacji gospodarki wynikajace m.in. z procesu
wzrostu zasiggu rynku firm, integracji ekonomicznej panstw,

— specjalizacje w procesach przeptywu dobr, wzrost znaczenia partner-
stwa — przedsi¢biorstwa nie mogac efektywnie, samodzielnie realizowaé
wszystkich czynnosci w tancuchu dostaw, zmuszone sa do wyboru dostaw-
cow/partneréw, odbiorcow/partnerow, klientdw/partnerow, dystrybutorow/part-
nerow,

— wazrost znaczenia ochrony $rodowiska naturalnego — dotyczacy z jednej
strony konieczno$ci redukcji wykorzystywania surowcow, z drugiej za$ koniecz-
no$ci tworzenia zamknigtego cyklu wykorzystywania odpadow, surowcdw wtor-
nych, opakowan zwrotnych'.
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ODDZIALYWANIE MARKETINGU NA INNE DZIEDZINY
WIEDZY O PRZEDSIEBIORSTWIE

MatrGorzata RoczNiak-WITKOWSKA

Marketingowa i etyczna ocena przedsiebiorstwa
na przykitadzie wybranego przedsiebiorstwa
telekomunikacyjnego

Misja i cele TP SA

Telekomunikacja Polska SA to spdétka powstata w wyniku podziatu przedsig-
biorstwa panstwowego Poczta Polska Telegraf i Telefon. Jest to przedsigbiorstwo
sprywatyzowane, w ktorym udziatl wigkszosciowy posiada Skarb Panstwa. TP SA
staramy si¢ oceni¢ pod wzgledem etycznym i jej marketingowej dziatalnosci.
W warunkach wolnego rynku w Polsce i wzrastajacej konkurencji ocena ta nabie-
ra coraz wiekszego znaczenia jako podstawa do formutowania strategii dziatania
firmy. W artykule zostaly przytoczone specyficzne prawne podstawy dziatania
przedsigbiorstwa, okreslono jego misje, cele oraz przedmiot dziatalno$ci. Analiza
makrootoczenia firmy uwzgledniajaca elementy otoczenia prawnego, politycznego
i migdzynarodowego uzupelniona jest o ocen¢ atrakcyjnosci sektora ustug teleko-
munikacyjnych. Dane na temat TP SA z lat 1995—1998 zestawiono na podstawie
materialdw wewngetrznych firmy. Ze wzgledu na duze rozdrobnienie jednostek or-
ganizacyjnych przedsigbiorstwa informacje tu zawarte stanowig usrednienie ze-
branych danych.

Telekomunikacja Polska SA chce byé wiodagcym w Europie Srodkowo-
-Wschodniej operatorem sieci, przekazujacym i dostarczajacym informacje droga
elektromagnetyczna, dziatajacym ku zadowoleniu kazdego klienta. Chce trafnie
reagowaé na potrzeby klientdw i dostrzega¢ zmieniajace si¢ ich oczekiwania, ini-
cjujac procesy doskonalenia kadry pracowniczej. TP SA chce tez wyrobi¢ wsrdd
pracownikow $wiadomos¢ cztonkostwa w zespole, a rownoczes$nie zapewni¢ im
zadowolenie z pracy i bezpieczny byt ich rodzinom.

W miar¢ modernizacji i rozbudowy sieci TP SA w coraz szerszym zakresie
chce swiadczy¢ nowoczesne ustugi telekomunikacyjne. Wiele z tych ustug jesz-
cze do niedawna pozostawato jedynie w §wiecie marzen. Obecnie TP SA jest juz
nie jedynym, ale nadal najwigkszym operatorem publicznej sieci telekomunika-
cyjnej w kraju. Przeksztalcenie panstwowej jednostki organizacyjnej Poczta Pol-
ska, Telegraf i Telefon i utworzenie Telekomunikacji Polskiej Spotki Akcyjnej
stworzyto warunki do szybszego rozwoju telekomunikacji, a tym samym utatwito
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proces dostosowania jej do standardow $wiatowych. Proces taki jest bardzo kosz-
towny, nadrobienie wieloletnich zalegtosci wymagato zaangazowania znacznych
$rodkow w dziatalno$¢ inwestycyjng. Przeszto 50% zaangazowanych $rodkéw po-
chodzitlo z wtasnych zasobow TP SA, pozostala cze$¢ stanowily kredyty
zaciggnigte w bankach krajowych oraz w Banku Swiatowym i Europejskim Ban-
ku Inwestycyjnym. Na dzialalno§¢ inwestycyjng w 1994 roku TP SA przezna-
czyta 14350,3 mld starych zt.

Strategi¢ TP SA odzwierciedlajg cele diugookresowe:

— zdobycie zaufania klientéw i ich lojalnosci wobec firmy poprzez zapew-
nienie wysokiej jakosci i kompleksowosci $wiadczonych ustug, rozbudowe hol-
dingowej grupy mass media oraz wzmocnienie wewngtrznych struktur w zakresie
public relations,

— osiggniecie w roku 2000 wskaznika 27 abonentéw na 100 mieszkancow,

— wyj$cie z ustugami na rynek migdzynarodowy poprzez uzyskanie dostgpu
do migdzynarodowego rynku finansowego, catkowita wymiana sieci mi¢dzymia-
stowej 1 miedzynarodowej, stworzenie centralnego wezta pdinoc—potudnie,
wschod—zachod,

— uksztaltowanie preznej grupy finansowo-przemystowej poprzez inwestycje
kapitatowe, w celu kreacji i zwigkszonej zdolnosci finansowania dziatan poprzez
inwestycje kapitalowe w instytucje rynku finansowego, takie jak banki, firmy
ubezpieczeniowe, fundusze, umozliwiajace wywieranie istotnego wptywu na ich
dziatalnos¢ (w zaleznosci od sytuacji 9—34% udzialdw) oraz aktywne inwestycje
w przedsiebiorstwach wytwarzajace know-how, urzadzenia i materialy o strate-
gicznym znaczeniu dla zaopatrzenia TP SA,

— zmiana struktury majatku firmy w celu wzmocnienia ,,bezpieczenstwa”,
rozwijanie komercyjnych ustug dla biznesu, oddzialywanie na stabilizacje regula-
cji prawnych w zakresie telekomunikacji poprzez wspotprace z Krajowymi Izba-
mi Gospodarczymi i uczestnictwo w pracach komisji parlamentarnych.

Taktyke dziatania Telekomunikacji Polskiej SA odzwierciedlaja cele krétko-
okresowe:

— konsolidacja Spdtki,

— wprowadzenie centralnego zarzadzania finansami wszystkich jednostek or-
ganizacyjnych Spoiki,

— przygotowanie warunkéw do stworzenia pr¢znej grupy finansowo-przemy-
stowe;,

— dostosowanie struktury taryf do standardéw migdzynarodowych — catko-
wita automatyzacja sieci,

— rozwdj telefonow publicznych,

— zapewnienie doboru najlepszych kadr,

— tworzenie i wspieranie rozwoju nowych operatoréw na terenach wiejskich.

Na gitowne cele krotkookresowe sktadaja si¢ cele czastkowe. Konsolidacja
Spotki polegaé ma na stworzeniu systemu niezaleznej kontroli finansowej, okre-
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$leniu zakresu odpowiedzialnosci zarzadczej i nadzorczej, wypracowaniu zasad co
do sposobu podejmowania decyzji przez Zarzad, usprawnieniu systemu informacji
wewnetrzne] kierownictwa oraz okresleniu zasad udzialu Rady Nadzorczej
w czynnosciach Zarzadu i opracowaniu struktury organizacyjnej Spotki.

Wprowadzenie centralnego zarzadzania finansami wszystkich jednostek organi-
zacyjnych Spoétki ma by¢ zrealizowane poprzez opracowanie systemu budzetowe-
go rozliczania kosztow, rozdzielenie wptywow 1 wydatkow na cele inwestycyjne,
wprowadzenie jednolitego finansowo-ksiggowego systemu informatycznego
z priorytetem biezacej kontroli przeptywow $rodkoéw pienigznych we wszystkich
jednostkach organizacyjnych oraz utworzenie skonsolidowanego konta wptywow
i zawarcie stosownych umow z bankami, a dotyczacych zasad dysponowania ra-
chunkami TP SA.

W zmieniajgcych si¢ warunkach rynkowych i wobec pojawienia si¢ mozliwo-
§ci wejscia na rynki migdzynarodowe TP SA jest zmuszona do dostosowania
struktury swoich taryf do standarddow mig¢dzynarodowych. W tym celu nalezy
uregulowa¢ rozwigzania dotyczace uzyskiwania S$rodkow inwestycyjnych ze
spotecznych komitetow telefonizacji, jak rowniez opracowac taki regulamin
swiadczonych ustug, ktéry umozliwitby premiowanie solidnych klientéw.

Aby Telekomunikacja Polska SA mogta zaistnie¢ na rynku migdzynarodowym,
niezbgdna jest catkowita automatyzacja sieci telekomunikacyjnej. Na poczatku
dziatalno$ci TP SA ogolna pojemno$¢ central telefonicznych w Polsce wynosita
okoto 4 mIn numerdéw, liczba abonentdéw telefonicznych 3,5 min, a wskaznik tele-
fonizacji 9,33 abonenta na 100 mieszkancow, przy czym 3,5 tys. miejscowosci
w ogole nie miato telefonu. Dziatalno$¢ inwestycyjna zaowocowata zwigkszeniem
liczby abonentéw na koniec 1994 roku do 5 tysigcy i uzyskaniem wskaznika 13
abonentéw na 100 mieszkancow. Szczegdlnie wysoki jego poziom o0siggni¢to
w miastach — 18,16, cho¢ wyzszy niz w latach ubiegtych wzrost zaobserwowano
rowniez na wsi — 4,6. Plany na rok 1995 przewidywaly roczny przyrost abonen-
tow w wysokosci okoto 14% (materialty wewnetrzne firmy).

Aby zaistnie¢ na rynku miedzynarodowym, TP SA musi réwniez rozbudowac
i zmodernizowac istniejaca sie¢ telekomunikacyjng oraz zlikwidowac nieliczne
juz centrale reczne. Plan na 1994 rok zaktadat likwidacj¢ 320 central recznych
typu MB i CB, obstugujacych 67 tys. abonentéw. Centrale te zostaja zastapione
nowoczesnymi centralami elektronicznymi o wysokiej niezawodno$ci; systemu
EWSD — firmy Siemens, S-12 — firmy Alcatel-Setel, ESS — firmy AT&T.
W 1995 roku zaktadano zwigkszenie pojemnosci central telefonicznych o dal-
szych 886 tys. numerow. Nowoczesna sie¢ migdzynarodowa to sie¢ oparta na ka-
blowych liniach $wiattowodowych. Obecnie TP SA przewiduje migdzy innymi
budoweg 9 kablowych linii $wiattowodowych. Niezmiernie wazny jest rdwniez
rozwoj telefondw publicznych. Aby sie¢ telekomunikacyjna dziatata sprawnie,
konieczne staje si¢ ustalenie standardow w telekomunikacji dotyczacych sprzgtu
i ruchu w sieci oraz przyjgcie zasad obstugi utrzymania sieci telefonow publicz-
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nych. Od 1991 roku do konca roku 1994 liczba aparatow samoinkasujacych
zwigkszyla si¢ o przeszio 3000 sztuk.

Dla odniesienia sukcesu w obecnych warunkach gospodarczych niezbgdna
okazuje si¢ optymalizacja polityki w zakresie inwestycji i zaopatrzenia. Koniecz-
ne staje si¢ okreslenie zasad zarzadzania i rozdzialu kompetencji przy podejmo-
waniu decyzji inwestycyjnych i ich realizacji, niezb¢dna jest optymalizacja zasad
przetargow, zwigkszajaca mozliwosci wykonawcze przez wykonawcdw zewnetrz-
nych, czy wypracowanie metodyki pozyskiwania zrodet finansowania inwestycji.
TP SA musi opracowaé i wdrozy¢ nowoczesne procedury oceny projektéw inwe-
stycyjnych przyjmowanych do realizacji oraz utworzy¢ centralny fundusz inwe-
stycyjny i system monitoringu realizacji inwestycji. TP SA za swdj cel przyjeta
swiadczenie ustug w aglomeracjach miejskich, przy preferencji dla biznesu i ad-
ministracji. Koncentracja §wiadczenia ustug w aglomeracjach miejskich wymusza
konieczno$¢ wyznaczenia obszarow kraju i kierunkdéw inwestycji w tych rejonach
oraz okreslenie mozliwo$ci szybkiego kupowania ustug telekomunikacyjnych.
Réwnoczesnie nalezy wyznaczy¢ obszary w kraju, w ktérych mogliby dziataé
inni potencjalni operatorzy. TP SA wspiera rozwdj nowych operatorow na tere-
nach wiejskich.

Pojawienie si¢ obcych operatorow to rowniez zagrozenie obecnej pozycji TP
SA. Jednym z celow TP SA jest wigc przygotowanie warunkow do stworzenia
w przyszlosci preznej grupy finansowo-przemystowej. W tym celu trzeba
uporzadkowaé dotychczasowe zaangazowanie kapitalowe TP SA, a takze okresli¢
pozadany sktad takiej grupy i sposob wzajemnych powiazan jej podmiotow. Nale-
zy wypracowacé réwniez procedury angazowania kapitalu w holding finansowo-
-przemystowy.

Aby wszystkie dotychczasowe cele osiagnaé, niezbedni sg w TP SA wykwali-
fikowani fachowcy. Jednym z elementdw polityki Spotki sa dziatania majgace na
celu zapewnienie jej doboru najlepszych kadr. W tym celu nalezy okresli¢ nie-
zbedne kwalifikacje dla kluczowych stanowisk kierowniczych, dokonaé¢ przegladu
kwalifikacji kadry kierowniczej i okresli¢ indywidualne programy rekwalifikacji,
przygotowaé system szkolenia kadr, kryteria i zasady promocji kadr, a takze
opracowa¢ odpowiadajace potrzebom taryfikatory stanowisk. Strategia personalna
wyraza si¢ najkrocej w trzech zdaniach:

— zatrudni¢ najlepszych,

— w petni wykorzystywac¢ kwalifikacje zatrudnionych,

— inwestowa¢ w zatrudnionych.

TP SA ksztaltuje takg polityke zatrudnienia, w ktoérej wazne miejsce przyznaje
si¢ mlodym, wyksztatconym i ambitnym ludziom. Pracownikdéw dobiera si¢ tak,
aby spehiali oczekiwania firmy, a przyszte stanowiska pracy odpowiadaty ich po-
trzebom. Kariery zawodowe pracownikéw planuje si¢ w taki sposob, by kazdy
mogl zrealizowaé swoje ambicje. Pracownicy juz zatrudnieni posiadajag mozli-
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wo$¢ rozwoju swoich umiejetnosci pracowniczych poprzez szkolenia na kursach
krajowych i zagranicznych, na kursach menedzerskich oraz jezykowych.

Makrootoczenie TP SA

TP SA prowadzi swa dzialalno$¢ w zmieniajacym si¢ makrootoczeniu na ryn-
ku polskim i migdzynarodowym. Wpltyw na dzialania Spoétki maja elementy oto-
czenia ekonomicznego i1 demograficznego. Ze wzgledu jednak na specyfike
przedsi¢biorstwa najwigksze znaczenie maja warunki otoczenia prawnego — fir-
my dotycza bezposrednie unormowania ustawowe i inne; otoczenia politycznego
— niektére obszary dziatania firmy maja znaczenie dla obronno$ci i bezpieczen-
stwa panstwa; oraz sama specyfika komunikacji — otoczenie migdzynarodowe.

W koncu 1991 roku w zwiazku z rozdzieleniem panstwowych stuzb poczto-
wych i telekomunikacyjnych dziatalno§¢ w zakresie telekomunikacji zostata po-
wierzona TP SA, rowniez panstwowa sie¢ telekomunikacyjna zostata wniesiona
do TP SA w ramach jej kapitatu zatozycielskiego. TP SA posiada nadal monopol
prawny w zakresie ustug migdzynarodowych oraz faktyczng wytacznos¢ na ustugi
telefonii miedzymiastowej, a takze na zakladanie i uzywanie infrastruktury
stuzacej do $wiadczenia tych ustug w Polsce. Zgodnie z Ustawg o Lacznosci Mi-
nister Lacznos$ci udziela koncesji prywatnym operatorom na $wiadczenie ustug te-
lekomunikacyjnych oraz zezwolen na zakladanie i uzywanie sieci telekomunika-
cyjnych. TP SA nie posiada koncesji ani zezwolenia na swoje sieci. Uprawnienia
TP SA do prowadzenia dziatalno$ci z wyjatkiem niektorych uprawnien w zakresie
radiokomunikacji wynikaja bezposrednio z Ustawy o Laczno$ci, ktora wytaczyta
TP SA z ogolnego rezimu uzyskiwania uprawnien, stosowanego do ustlugodaw-
cow 1 operatorow sieci. Do TP SA nie stosuje si¢ rowniez przepisow dotyczacych
mozliwosci zmiany, ograniczenia lub cofnigcia koncesji. Przewiduje sig¢, ze po
przyjeciu Projektu Prawa Telekomunikacyjnego TP SA otrzyma koncesje obej-
mujace wszystkie realizowane ustugi oraz zezwolenie na posiadanie sieci, a na-
stgpnie bedzie podlega¢ ogdlnemu rezimowi udzielania uprawnien do prowadze-
nia dziatalnosci telekomunikacyjnej, podobnie jak inni ustugodawcy i operatorzy
sieci.

TP SA pozostaje nadal jedynym ustlugodawca w zakresie $wiadczenia migdzy-
narodowych publicznych ustug telefonicznych. Minister t.acznosci oglosit zamiar
wprowadzenia od 1 stycznia 1999 roku konkurencji w zakresie §wiadczenia ushug
telefonii migdzymiastowe]j poprzez udzielenie koncesji operatorom na potaczenia
migdzymiastowe. Ustawa o kacznosci przewiduje zachowanie wytacznosci TP SA
w dziedzinie telefonii migdzynarodowej. Jednakze rzad polski zobowigzatl si¢ wo-
bec WTO do liberalizacji ustug telefonii migdzynarodowej do 1 stycznia 2003
roku.

Pomiedzy Ministrem tacznosci a TP SA zawarta zostala 17 wrze$nia 1998
roku na okres przejsciowy Umowa Telekomunikacyjna, ktora regulowac¢ miata
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stosunki migdzy TP SA a witadzami telekomunikacyjnymi oraz dzialalnos¢ TP
SA do czasu, gdy nowe ustawodawstwo w tym zakresie zacznie obowigzywac.
Umowa Telekomunikacyjna okre§la wzajemne zobowigzania Ministra k.acznosci
i TP SA oraz ramowe zasady wspolpracy migdzy tymi podmiotami. Umowa ta
potwierdza szczegdlng pozycje TP SA, a takze gwarantuje wytaczno$¢ na §wiad-
czenie mi¢gdzynarodowych ustug telefonicznych do 31 grudnia 2002 roku. Jedno-
cze$nie Umowa naklada na TP SA okreslone zobowigzania, w tym do §wiadcze-
nia ustug o charakterze powszechnym, obowiazki zwigzane z zapewnieniem okre-
$lonego poziomu ustug, rozwoju infrastruktury w celu osiagnigcia okreslonej ge-
stosci sieci 1 skrocenia czasu oczekiwania potencjalnych abonentéw na instalacje
telefonu. W dziedzinie telekomunikacji wystepuja dwa rodzaje uprawnien do pro-
wadzenia dziatalnosci: koncesje i zezwolenia. Koncesje s3 wymagane na $§wiad-
czenie ustug telekomunikacyjnych, a zezwolenia na zaktadanie i uzywanie sieci
telekomunikacyjnych. Z wyjatkami przewidzianymi w Ustawie o Eacznosci, do
udzielenia koncesji wymagane jest przeprowadzenie przetargu publicznego. Prze-
targ nie obowiazuje w przypadku udzielania zezwolen. Przepisdw o koncesjach
i zezwoleniach nie stosuje si¢ do TP SA. Dziatalnos¢ TP SA regulowana jest
bezposrednio przepisami Ustawy o kacznosci, a od 17 wrzesnia 1998 roku takze
postanowieniami Umowy Telekomunikacyjne;.

W zwiazku z tym, ze TP SA jest obecnie jedyng jednostka uprawniong do
swiadczenia publicznych migdzymiastowych i miedzynarodowych ustug telefo-
nicznych, wszyscy inni operatorzy stacjonarnej sieci telefonicznej w Polsce
musza laczyé swoje sieci z siecia TP SA w celu przekazywania lub odbierania
polaczen gtosowych zza obszaru objetego uzyskanymi koncesjami. Przepisy nie
okreslajg szczegotowych warunkdéw przytaczen sieci, lecz przewiduja, ze zostana
one ustalone w umowach zawieranych miedzy zainteresowanymi stronami. Jezeli
strony nie zawra takiej umowy w ciggu trzech miesigcy od zlozenia wniosku
o przyltaczenie sieci przez nowego operatora, kazda ze stron moze ztozy¢ wniosek
do Ministra Eaczno$ci o zastosowanie ustawowej procedury rozstrzygania Sporow
(np. TP SA i sieci komdérkowe GSM).

Umowa Telekomunikacyjna okresla dodatkowe zobowigzania TP SA w spra-
wach przylaczenia sieci innego operatora. Wymaga, aby TP SA w ciagu szesciu
miesigcy od wejscia w zycie Umowy, przedstawita Ministrowi Lacznoséci zestaw
standardowych warunkow wspotpracy z innymi operatorami oraz zasad rozliczen
z tytutu wspdlnego $wiadczenia ustug telekomunikacyjnych. TP SA musi takze
ztozy¢ Ministrowi kacznosci projekt zorientowanych kosztowo stawek rozlicze-
niowych z tytulu udostgpniania swojej sieci dla wspdlnego $wiadczenia ustug te-
lekomunikacyjnych. Operator telefoniczny, ktéremu TP SA w sposob dyskrymi-
nujacy odmawia dostgpu do swojej sieci, moze wszczal postgpowanie przed
UOKIK albo proces cywilny z tytutlu nieuczciwej konkurencji.

Kontrola optat pobieranych przez TP SA jest obecnie sprawowana w ramach
istniejacego ustawodawstwa telekomunikacyjnego i antymonopolowego. Ustawa
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o Lacznos$ci stanowi, ze Minister Laczno$ci moze wprowadzi¢ optaty maksymal-
ne na ,ustugi telekomunikacyjne o charakterze powszechnym”. Dotychczas jed-
nak nie wykorzystal swoich uprawnien. TP SA samodzielnie ustala optaty za
swoje ustugi powszechne w ruchu krajowym. Optaty za ustugi powszechne w ru-
chu migedzynarodowym sa ustalane przez TP SA w uzgodnieniu z Ministrem
Lacznosci. Taryfy wszystkich operatoréw podlegaja polskim przepisom ustawo-
dawstwa antymonopolowego, ktore zakazuja m.in. zawierania porozumien ceno-
wych migdzy konkurentami oraz naduzywania pozycji dominujacej poprzez
sprzedaz ustug ponizej kosztow ich wytworzenia w celu eliminacji konkurentow.
Ponadto, jesli na skutek praktyk monopolistycznych nastapit wzrost cen ustug,
Prezes UOKIiK moze wydaé decyzj¢, ktorej skutkiem powinno by¢ obnizenie cen
ustug.

Umowa Telekomunikacyjna zobowigzuje TP SA do zapewnienia uzytkowni-
kom dostgpu do ustug telekomunikacyjnych i wiasciwego poziomu jakosci tych
ustug. TP SA zobowigzana jest rowniez do osiagnigcia okreslonych wskaznikdéw
dotyczacych $wiadczenia ustug powszechnych oraz zasiggu sieci. TP SA zobo-
wigzala si¢ do osiggnigcia do roku 2000 wskaznika gestosci sieci na poziomie co
najmniej 25 linii gtéwnych na 100 mieszkancow.

TP SA zobowigzata si¢ rowniez do osiagni¢cia okre§lonych wskaznikow do-
tyczacych: liczby uszkodzen, sprawno$ci usuwania uszkodzen, czasu usunigcia
uszkodzenia, stopy btgdnych polaczen i $redniego czasu oczekiwania na uzyska-
nie dostepu do sieci telekomunikacyjne;j.

Zgodnie z postanowieniami Projektu Prawa Telekomunikacyjnego ustugi tele-
komunikacyjne stuzace zaspokajaniu podstawowych potrzeb uzytkownikow kon-
cowych sg ustugami powszechnymi. Do nich zalicza si¢ rowniez ustugi telefo-
niczne $wiadczone w stacjonarnych publicznych sieciach telefonicznych; w tym
ustugi $wiadczone za pomoca aparatdw publicznych, a takze $wiadczenia dodat-
kowe obejmujace bezptatne polaczenia z numerami alarmowymi, informacje
o numerach abonentéw, udogodnienia dla 0séb niepetnosprawnych i szczegdtowy
billing. Ustugi powszechne powinny by¢ $wiadczone z zachowaniem nalezytej ja-
kosci, po cenie umiarkowanej i jednolitej, w sposob dostepny dla kazdego uzyt-
kownika na calym terenie Rzeczpospolite;.

Operator $wiadczacy ushugi powszechne bedzie zobowigzany do zawarcia
umowy w terminie 30 dni od zlozenia wniosku o jej zawarcie, a nastepnie do
rozpoczecia $wiadczenia ustug w terminie nie dluzszym niz 12 miesigcy od za-
warcia umowy. Operator, ktory przekroczy termin ustalony w umowie, bedzie zo-
bowigzany do zaptaty rownowartosci 10 euro na rzecz Funduszu Ustug Po-
wszechnych za kazdy rozpoczgty miesigc zwloki. Ponadto ustawodawstwo anty-
monopolowe zakazuje podmiotom posiadajacym pozycj¢ dominujaca na rynku te-
lekomunikacyjnym nieuczciwego oddziatywania na ksztaltowanie cen. W razie
stosowania takich praktyk Prezes UOKIK wydaje decyzj¢ nakazujaca zaniechania
tych praktyk oraz moze okre$li¢ warunki $wiadczenia ustug telekomunikacyjnych.
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Przyjmuje si¢, ze podmioty gospodarcze posiadajace udzial w rynku przekra-
czajacy 40% maja pozycje dominujaca, co uzasadnia $cislejsza kontrole ich za-
chowan rynkowych przez Prezesa UOKiK. Musi on by¢ zawiadamiany o réznych
transakcjach pomigdzy przedsigbiorcami, w tym o nabyciu akcji. Sankcje za
niezgloszenie transakcji obejmujg grzywny naktadane na strony transakcji i czton-
kow wtadz firm.

Ocena atrakcyjnosci ustug telekomunikacyjnych

Rynek ustug telekomunikacyjnych od kilku lat podlega dynamicznemu rozwo-
jowi, ktoremu sprzyja wysokie tempo rozwoju gospodarczego kraju, stabo rozwi-
nigta infrastruktura telekomunikacyjna, jak rdwniez szybki postgp technologiczny
w zakresie technik telekomunikacyjnych. Poszczegdlne segmenty rynku teleko-
munikacyjnego wykazuja znaczne zrdznicowanie w zalezno$ci od panujacej na
nich sytuacji konkurencyjnej. Ciagle najstabiej rozwinigta konkurencja panuje na
rynku ustug telefonii stacjonarnej. Rozpoczgta w lipcu 1996 roku liberalizacja
rynku telefonii stacjonarnej wprowadzita konkurencj¢ w zakresie telekomunikacji
lokalnej. Rynek ustug telefonii komorkowej, powstaty w 1992 roku, réwniez do
niedawna mial charakter monopolu, ktory przetamany zostal wraz z przydziele-
niem w 1996 roku koncesji operatorom komoérkowych systemow GSM 900. Po-
zostate segmenty rynku, takie jak ustugi radiokomunikacyjne i teleinformatyczne,
sa w duzej mierze otwarte dla konkurencji. Do 1990 roku rynek telefonii stacjo-
narnej byl catkowicie zamknigty dla konkurencji pod wzgledem prawnym.
W 1990 roku, wraz z wejsciem w zycie Ustawy o Lacznosci, ktora umozliwita
wydawanie koncesji na $wiadczenie lokalnych i miedzymiastowych ustug teleko-
munikacyjnych o charakterze powszechnym, monopol prawny TP SA zostal
ztamany.

Na koniec czerwca 1998 roku dziatatlo poza TP SA okoto 45 operatorow tele-
fonii lokalnej. Spotka szacuje, ze na 30 czerwca 1998 roku taczna liczba abonen-
tow tych operatorow wyniosta okoto 240 tys. Zarzad ocenia, iz na ten dzien TP
SA posiadata okoto 97% istniejacych linii abonenckich.

Operatorzy niezalezni konkuruja z TP SA na rynkach lokalnych, probujac zdo-
by¢ klientéw na obszarze swojego dzialania, a przede wszystkim przeja¢ najbar-
dziej dochodowych klientéw biznesowych. Wedtug Zarzadu, mozliwos¢ stosowa-
nia przez operatorow lokalnych elastycznej polityki taryfowej oraz intensywne
dziatania marketingowe stwarzaja dla TP SA zagrozenie przejmowania przez nich
klientdow biznesowych TP SA. Aby zapobiec w przysztosci zjawisku utraty klien-
tow, TP SA zintensyfikowata dziatania marketingowe na terenach objetych kon-
kurencja oraz wprowadzita nowe metody obstugi klientdéw biznesowych.



Marketingowa i etyczna ocena przedsiebiorstwa... 135

Przestanki zastosowania zasad etycznych
w dzialalno$ci marketingowej

Marketing jest dziedzing dziatalno$ci gospodarczej, ktdéra ma na celu korzystng
sprzedaz produktu lub ustugi. Mechanizm rynkowy, decyzje nabywcow i ich za-
potrzebowanie cechuje niepewnos¢, dlatego rdézne techniki marketingowe zmie-
rzaja do tego, aby determinowac¢ decyzje nabywcow i ich potrzeby. Na pewno nie
jest przypadkiem, ze twodrca behawioryzmu John B. Watson zajmowat si¢ re-
klamg. Jezeli przestanka marketingu jest dazenie do przezwycigzenia asymetrii in-
formacyjnej, to wszystko jest w porzadku, jednak jezeli nad dazeniem do prze-
zwyciezenia asymetrii informacyjnej przewaza dazenie do manipulowania ryn-
kiem i popytem, to wtedy pojawiaja si¢ problemy moralne. Najwigcej watpliwo-
$ci budza jednak techniki sprzedazy i reklamy.

Rynek w ciggu wiekow swego dzialania wytworzyt wiele technik sprzedazy,
z ktorych pewna czg$¢ jest od dawna regulowana przez zwyczaj lub standardy
moralne. Przyktadem takiej techniki jest targowanie sig¢, bedace forma negocjacji
ceny i innych warunkéw transakcji. Zardéwno nabyweca jak i sprzedawca orientuja
si¢, jaka jest wstepna cena i ze moze ona by¢ obnizana. Jezeli umiej¢tnosé targo-
wania si¢ nalezy do standardow zachowan na rynku, to nie mamy tu do czynienia
z falszem lub zatajeniem. Targowanie si¢ jest technika sprzedazy uregulowang
i czytelng dla osdb, ktore znajg te reguly.

Innym przyktadem techniki sprzedazy uregulowanej przez zwyczaje, normy
moralne i prawo sg aukcje, licencje i przetargi. Sa to techniki stuzace do wyboru
najkorzystniejszej sposrod ztozonych ofert kupna lub sprzedazy. Pojawiaja si¢ tu
problemy moralne typu':

— czy jest spetniona reguta rownych szans konkurowania o towar lub o za-
mowienie?

— czy spelnione sg warunki wyboru najkorzystniejszej oferty?

Bardzo czgsto zadajemy sobie pytanie, czy reklama towardéw jest moralnie do-
puszczalna? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, musimy przyjrze¢ si¢ zarzutom, ja-
kie wysuwane sa przeciwko reklamie.

Twierdzi si¢, ze reklama jest zbyteczna, bo konsumenci nie powinni by¢
naktaniani do zakupu okreslonych towaréw czy ustug, tym samym reklama zagra-
za suwerenno$ci konsumenta. Przyjmuje si¢ w tym zarzucie réwniez i to, ze
jedng z warto$ci tadu rynkowego jest prawo konsumenta do niezaleznego doko-
nania wyboru, tym samym prawo to jest pomniejszone za pomocg reklamy. Re-
klamg stuzaca do informowania klienta w celu naktonienia do zakupu danych to-
wardw stosuje si¢ w dwdch sytuacjach:

— w konkurencji o nabywcg pomiedzy producentami réznych doébr lub od-
legtych substytutow,

" B.Klimczak, Etyka gospodarcza, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1996,
s. 106.
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— w konkurencji o nabywce¢ migdzy producentami bliskich substytutow.

Obie te sytuacje réznig si¢ pod wzgledem proporcji migdzy funkcjg informa-
cyjna i naktaniajaca reklamy. W konkurencji migdzy producentami réznych débr
lub odlegtych substytutow z pewnos$cig silniejszy jest element naklaniania, nato-
miast przy réznicowaniu produktow funkcja reklamy ogranicza si¢ do informacji.
Jesli bierzemy to pod uwage, to musimy zauwazy¢, ze nie zagraza to suwerenno-
sci klienta, wprost przeciwnie — nalezy mu si¢ rzetelna informacja.

Twierdzi si¢ tez, ze reklama upowszechnia zle gusty, zagrazajac w ten sposob
wrazliwosci cztowieka.

Twierdzi si¢ réwniez, ze istota reklamy jest manipulacja i naktanianie klien-
tow, w zwigzku z czym reklama kreuje falszywe potrzeby i1 zache¢ca konsumen-
tow do nabywania dobr, ktorych nie potrzebuja. Poniewaz sa to dziatania nie-
etyczne, mozna rowniez zada¢ pytanie — czy mozna naktania¢ klienta w sposdb
moralnie dopuszczalny bez manipulacji i przymusu?

Manipulacja w reklamie polega wigc na oszukiwaniu odbiorcéw za pomoca
ktamstwa, zatajenia, podawania potprawdy lub przedstawiania produktu w sposob
natretny 1 podstgpny. Naktanianie opiera si¢ na grozbie zaréwno psychicznej, jak
i fizycznej. Stosuje si¢ bardzo réznorodne i wyrafinowane formy manipulacji.
Czgsto sg to pordwnania i metafory, ktére nie zawsze pozostaja czytelne dla od-
biorcow. W tym momencie ocena etyczna opiera si¢ na intencji — jesli zamiarem
promotordw bylo wprowadzenie w btad w celu naktonienia do zakupu, to wow-
czas jest to dziatanie niemoralne. Je$li natomiast w sposobie podawania informa-
cji nie przekroczono granic, jesli klient nie czuje si¢ oszukany, to taka reklame
mozemy uzna¢ za moralnie dopuszczalng — tzn. nie wymagajacag mo-
ralnego potepienia i przeciwstawienia si¢ jej stosowaniu. Ale w kregu odbiorcéw
moga réwniez znalez¢ si¢ ludzie o nizszej wiedzy, inteligencji czy tez roztropno-
$ci, co skrzetnie wykorzystuja tworcy reklamy i ta sama reklama uzyska miano
oszukanczej. A wigc przy reklamach z metafora, poréwnaniem lub obrazem,
mogacych budzi¢ dos$¢ szerokie skojarzenia, warunkiem jest trafienie do odbiorcy,
ktorego skojarzenia beda odpowiadaly intencjom tworcow reklam. A oto parg
przyktadow:

— Rynek weryfikuje nieetyczne zachowania, klient nie kupi proszku do pra-
nia, ktory — wbrew temu co gtosi producent — ,,wywabia kolory, a nie plamy”.

— Znana nowojorska agencja reklamowa BBDO w latach 70. chciata usilnie
przekona¢ konsumentow o tym, ze zupy firmy Campbell sg geste.

Do talerza wlozono szklane kulki, ktore wypchngly na powierzchni¢ jarzyny.
Jarzyny te sfotografowano, czujna i dobrze poinformowana konkurencja zaprote-
stowata w Federal Trade Commission i w wyniku oficjalnego dochodzenia zdjg-
cia reklamowe uznano za falszerstwo — firma zaptacita odszkodowanie®.

— Gtlosna byta afera Lockhead w latach 70.; wykryto oszustwa przy zamo-

L. Zbiegieh-Maciag, Etyka w zarzgdzaniu, Lektury Menedzera, CIM, Warszawa 1996,
s. 57.
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wieniach na samoloty bojowe. Zamieszany byl w nig premier Japonii, brytyjscy
ministrowie i1 kilka koronowanych gtow. Kongres Stanéw Zjednoczonych uchwa-
lit specjalny akt prawny zabraniajacy przekupywania urzednikéw panstwowych
za granicg, co powoduje, ze pozycja firm amerykanskich jest gorsza w poréwna-
niu z konkurentami’.

— W realiach polskich zastanawia sprawa piwa (czy bezalkoholowego?) fir-
my Zywiec.

Pozytywny aspekt etycznego postgpowania zaprezentowata np. firma Levi
Straus; w swoim czasie protestujac przeciwko apartheidowi wycofata si¢ z Repu-
bliki Potudniowej Afryki, ponoszac powazne straty”.

W celu przeciwdziatania przekraczaniu granic reklamy moralnie dopuszczalnej
stosuje si¢ zakazy prawne, jezeli:

— narusza ona godno$¢ czlowieka, jest sprzeczna z normami obyczajowymi;
zakaz ten dotyczy przedmiotu reklamy — np. gier hazardowych lub alkoholu
oraz sposobow reklamy — obrazliwych i1 nieprzyzwoitych, ktére naruszaja uczu-
cia religijne czy patriotyczne,

— jest fatszywa, wprowadza w blad, odwotuje si¢ do uczué klienta,

— istnieje duze niebezpieczenstwo, ze trafi do nieprzygotowanego na jej od-
bior klienta lub ze jest ukryta czy ucigzliwa,

— istnieje tez wzgledny zakaz reklamowania si¢ lekarzy, adwokatow i rekla-
my odwotujacej si¢ do dzieci.

Niemoralna jest z pewnos$cig reklama falszywa i wprowadzajagca w biad, ze-
rujaca na tatwowiernosci dzieci, wywotujaca Igk, wykorzystujaca przesady men-
talnosciowe i manipulujaca klientem za pomoca oddziatywania na podswiado-
mos¢ (subliminal advertising). Sa to formy reklamy wywolujace bez watpienia
szkody 1 ograniczajace prawo klienta do suwerennych decyzji. Nie istnieje roOw-
niez jedynie stuszne rozwigzanie dylematu — czy dobra niekorzystne spotecznie
typu tyton czy alkohol reklamowaé, czy tez nie?

Zwolennicy liberalizmu twierdza, ze moralno$¢ jest zjawiskiem spotecznym,
totez spoleczenstwa same powinny decydowaé, czy uznac niektore dobra za nie-
korzystne 1 zakaza¢ reklamy, twierdzg réwniez, ze nikt nie powinien wtracac si¢
do indywidualnych dziatan, ktérych skutki dotycza gtéwnie danej osoby’.

W Stanach Zjednoczonych watpliwos$ci wzbudzit zakaz reklamowania si¢ leka-
rzy i adwokatow, niektdre stowarzyszenia zrezygnowaly z tego zakazu. Argumen-
towano, ze brak reklamy byt szkodliwy dla klientow nie mogacych dokonac
wiasciwego wyboru, ze reklama umozliwi lekarzom czy adwokatom wzajemne
poznanie si¢, utatwi ustalanie cen ustug na rynku, poza tym powotywano si¢ na
prawo do swobodnego wypowiadania sig.

Wazny jest tez problem reklamy i konkurencji telekomunikacyjnej. Jak juz

3 Ibidem, s. 60.
4 Ibidem, s. 60.
> B. Klimczak, op. cit., s. 110.
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wspomniano, jedng ze stabszych stron TP SA w poprzednich latach byt marke-
ting 1 reklama. Dopiero od dwoch lat Spotka zaczyna na tym polu odnosi¢ coraz
wieksze sukcesy. Zmiana w strukturach organizacyjnych oraz dzialania na rzecz
klienta zostaly jeszcze przyspieszone przez wchodzacych na rynek prywatnych
operatoréw telekomunikacyjnych. Zaczyna zmienia¢ si¢ obraz TP SA, wchodzi
bowiem w nowy uktad — konkurencyjny — na rynku ustug. W mass mediach,
radio, telewizji, rowniez w prasie, Telekomunikacja Polska SA nadal uwazana
jest za monopolistg (za monopolistdw nie uwaza si¢ oczywiscie energetyki i ga-
zownictwa!). Trzeba jednak zada¢ sobie podstawowe pytanie — tylko kto i jak
ten monopol przetamuje?

Odpowiedz daje samo zycie, a oto przyktady:

— Burmistrz pewnego miasta bez zgody Rady Miejskiej zaakceptowal obje-
cie przez brytyjska spotke okoto 900 tys. akcji prywatnego operatora telekomuni-
kacyjnego; w ten sposob miasto, ktoremu pozostato nedzne 10% akcji, samo po-
zbawito si¢ przysztych zyskow.

— Wspomniany burmistrz w jednym dniu nakazal ,,przepig¢” ponad 300 tele-
fonéw w urzgdzie miasta, w szkotach, przedszkolach i wielu placéwkach pod-
legtych samorzadowi — z TP SA do operatora telekomunikacyjnego prywatnego.
Nie zawracano sobie glowy poréwnaniem ofert obu firm czy przetargiem, bo
1 po co.

— W jednej ze wsi dawnego woj. tarnowskiego wojt oddatl na sil¢ operatoro-
wi prywatnemu urzad gminy, szkoty, posterunek policji; wszystko bytoby
w porzadku, gdyby nie to, ze namawiano urzednikéw gminnych i nauczycieli,
mieszkancow wsi, aby ,.przepieli” swoje prywatne telefony do operatora prywat-
nego, na co absolutnie nie chcieli wyrazi¢ zgody.

— Mieszkancy jednej ze wsi dawnego woj. tarnowskiego mieli dostac telefo-
ny ,,od reki” od prywatnego operatora telekomunikacyjnego. Mingt ponad rok od
podpisania z mieszkanicami uméw o $wiadczenie ustug telekomunikacyjnych.
Operator prywatny zebral pieniagdze — a przyszIli abonenci nadal czekaja na tele-
fon. Zarzad spotki albo od poczatku nie mial zamiaru wywigza¢ si¢ w terminie
ze swoich zobowiazan, albo od poczatku mial zamiar wykorzysta¢ pieniadze
przysztych abonentéw wplacone na konto spotki.

— Jak nalezy rozumie¢ reklamg¢ jednego z prywatnych operatoréw telekomu-
nikacyjnych: ,,dla kazdego modem za darmo!”, a jesli pomysli tak okoto 20 tys.
abonentow?

Coraz czg$ciej trzeba zadawaé sobie i1 to pytanie — czy kodeks etyczny moze
mie¢, a nawet powinna mie¢ kazda firma (np. ekologiczny), czy Ustawa o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji z 1994 roku obowiazuje tylko Telekomunikacje
Polska SA? (wykorzystano materialy wewnetrzne TP SA).

Podsumowujac, nalezy stwierdzié, ze konkurencja ekonomiczna jest dziedzing
zycia gospodarczego, w ktorej powstaje wiele dylematow etycznych i moralnych.
Ekonomisci zachwalajg walory konkurencji jako czysta rywalizacje, jednak proby
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jej uregulowania koncza si¢ na wypunktowaniu czynow nieuczciwej konkurencji.
I coraz czg$ciej przychodzi na mysl, ze konkurencja jest dziedzing zycia gospo-
darczego, w ktorej aksjologiczna koncepcja etyki biznesu moze okazaé si¢ (oczy-
wiscie nie musi) nieprzydatna.

Zakoniczenie

W dobie konkurencji i dziatania na rynku operatorow telekomunikacyjnych
prywatnych, niezaleznych od TP SA, utrzymanie optymalnej pozycji przez TP SA
nie bedzie sprawa tatwa.

Analiza strategiczna Telekomunikacji Polskiej SA pozwala na wysnucie wnio-
sku o korzystnym dla firmy otoczeniu konkurencyjnym i pelnym zagrozen ma-
krootoczeniu. Zagrozenia te zwigzane sg przede wszystkim z dziatalno$cig pan-
stwa 1 sytuacja na rynku miedzynarodowym, zwlaszcza z potencjalnym wzrostem
konkurencji wywotanej otwarciem granic Polski na ustugi telekomunikacyjne.

TP SA praktycznie jako monopolista na polskim rynku ustug telekomunikacyj-
nych ponosi konsekwencje dziatalno$ci swoich poprzednikéw w warunkach go-
spodarki scentralizowanej. Z jednej strony utrzymuje pozycj¢ monopolistyczng
i dobra pozycj¢ konkurencyjng na rynku, co daje jej mozliwosci lepszego przygo-
towania do warunkow liberalizacji rynku ustug telekomunikacyjnych, z drugiej
za$ widoczna jest nieuregulowana sytuacja majatkowa, trudnos$ci w podziale zo-
bowigzan z Pocztg Polska, jak rowniez mentalno$¢ sporej cze$ci zatogi. Ocena
potencjatu przedsigbiorstwa pozwala stwierdzi¢ przewagg jego mocnych stron nad
stabymi. Zapewnienie sukcesu firmie w duzej mierze zalezy od wlasciwego wy-
korzystania wtasnie tych mocnych stron. Budowana strategia dziatania TP SA po-
winna skupiac¢ si¢ na wykorzystaniu mocnych stron firmy do przezwyci¢zania jej
zagrozen. Ustabilizowany lub wzrastajacy popyt na ustugi firmy oraz taka ich po-
zycja i udzial w rynku pozwalaja skupi¢ si¢ na przezwycigzeniu politycznych
i prawnych zagrozen ich $wiadczenia.

Natomiast dyskusja dotyczaca etyki gospodarczej czy etyki biznesu, ktora teraz
si¢ toczy na $wiecie, jest dobra i pozyteczna, aczkolwiek byta dlugo lekcewa-
zona. Teoretyczne rozwazania nie oparte na doswiadczeniu praktycznym, niosg
ryzyko stworzenia abstrakcyjnych zasad. Ze wzgledu na to, ze rdzne galezie prze-
mystu spotykaja si¢ z odmiennymi problemami etycznymi, kazda proba ustano-
wienia uniwersalnych zasad skazana jest na niepowodzenie.

Praktyczno-etyczna strona biznesu jest rozpatrywana w ramach systemu eko-
nomicznego stworzonego przez rzad, ktéry musi okreslic jasne ramy przepisow
potrzebnych migdzy innymi do dziatania systemu zabezpieczenia spotecznego,
ochrony $rodowiska, zapewnienia uczciwosci w systemie bankowym czy zapobie-
gania eksportowi broni. Przepisy te musza by¢ zgodne z obowigzkiem odpowie-
dzialno$ci za wszystkich obywateli, jak rowniez za przyszte pokolenia. Dlatego
jednym z podstawowych obowigzkdéw panstwa jest zapewnienie warunkow uczci-



140 Matgorzata Roczniak-Witkowska

wej, zdrowej konkurencji na rynku. Petniejsza realizacja tego zadania sprawi, ze
firmy kierujace si¢ poczuciem moralnosci bgda wczesniej osiggaty korzysci ryn-
kowe oparte na powszechnej akceptacji spoteczne;j.

Rozwoj systemu etycznego w szerokim filozoficzno-moralnym znaczeniu jest
logiczny 1 usprawiedliwiony, jako ze wartosci etyczne powinny obowigzywac
wszystkich ludzi. Jest to jednak raczej utopijna koncepcja, poniewaz réznic kultu-
rowych, religijnych czy dotyczacych tradycji nie mozna tak tatwo przekroczyc.
Ale nie oznacza to, ze ludzie zaangazowani w miedzynarodowy biznes nie po-
winni traktowac sig¢ tak, jak nakazuje zwyczajna przyzwoitosé, poczucie honoru
i sumienie, a wigc uprzejmie, sprawiedliwie i uczciwie. Jednym stowem, kultura
przedsigbiorstwa powinna odznaczaé si¢ uwzglednianiem kwestii etycznych. Ale
nie mozna ulega¢ réwniez argumentom, ktore rzekomo sg wyrazem wrazliwosci,
a faktycznie sg stabo zamaskowanymi manewrami ideologicznymi.

Dyskusja etyczna na $wiecie zostata podjeta gldwnie z powodu duzego poste-
pu technicznego. Zasadniczym motywem staje si¢ rola i odpowiedzialno$¢ jed-
nostki w procesie podejmowania decyzji ekonomicznych. Etyka w gospodarce nie
moze by¢ rozpatrywana niezaleznie od osobistej uczciwos$ci, uznawania ogoélnych
warto$ci i zagadnien etyczno-filozoficznych. Alfred Herrhausen sformutowat to
tak: ,,Musimy mowi¢ to, co mys$limy, robi¢ to, co moéwimy, i by¢ tym, co robi-

2

my .
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ApaMm FIiGIEL

Wptyw etnocentryzmu konsumenckiego
na ksztattowanie miedzynarodowych
strategii marketingowych

Praktyczno-etyczna strona biznesu jest rozpatrywana w ramach systemu eko-
nomicznego stworzonego przez rzad, ktdéry musi okresli¢ jasne ramy przepiséw
potrzebnych do funkcjonowania systemu zabezpieczenia spotecznego, ochrony
srodowiska, zapewnienia uczciwo$ci w sektorze bankowym, zapobiegania ekspor-
towi broni — zgodnie z obowigzkiem odpowiedzialnosci za wszystkich obywate-
li, jak rowniez przyszte pokolenia. Jednym z obowigzkoéw panstwa jest zapewnie-
nie warunkdéw uczciwej, zdrowej konkurencji na rynku. Pelniejsza realizacja tego
zadania sprawi, ze firmy kierujace si¢ poczuciem moralno$ci znacznie wczesniej
beda zyskiwaly korzysci rynkowe wynikajace z powszechnej akceptacji spotecz-
nej. Przedsigbiorstwo migdzynarodowe z reguly nie ma mozliwosci, aby pozwoli¢
swoim jednostkom na dzialanie na zasadach indywidualnych, a sukces zwykle za-
wdzigczany jest standaryzacji produktow, strategii marketingowych, sposobow
dziatania oraz procesow produkcyjnych w celu uzyskania korzysci skali oraz niz-
szych cen. Tak wigc wizje strategii globalnej mozna poréownac¢ do tworzenia port-
folio rynkdéw, ktore sa w duzej mierze wspodtzalezne i ktore nalezy odpowiednio
dobra¢ w celu osiagniecia maksimum korzys$ci.

Rodzaje miedzynarodowych strategii

Przedstawione przez Thomasa Petersa i Roberta Watermana w opracowaniu pt.
In Search of Excellence' czynniki sukcesu sa uznane za podstawe osiggniecia
zatozonego celu i utrzymania przewagi konkurencyjnej przez firme. Naleza do
nich:

1) nastawienie na dzialanie,

2) orientacja na konsumenta,

3) autonomia i przedsi¢gbiorczos¢,

4) efektywno$¢ zawdzigczana pracownikom,

"T.J.Peters, R. H. Waterman Jr, In Search of Excellence: Lessons from Americas best-
-run Companies, Harper Row, New York 1982.
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5) okresowa partycypacja kadry menedzerskiej w pracy podlegltych komorek
1 zespotow,

6) dazenie do okreslonego celu,

7) prosta forma/niewielka liczba personelu,

8) elastyczno$¢ przy zachowaniu sztywnos$ci w okreslonych sytuacjach.

Osiem wyzej wymienionych czynnikdéw mozna, zdaniem autordw, z powodze-
niem stosowac na rynkach krajowych i zagranicznych. Jednakze strategie global-
ne wymagaja nieco szerszego podejscia. Obok tych o$miu czynnikow brane sa
pod uwage dodatkowo takie, jak: kursy walut, stabilno$¢ lokalnej sytuacji poli-
tycznej 1 gospodarczej, kultura, a takze te, ktére sg nieistotne przy ksztaltowaniu
strategii na rynku lokalnym. W strategii globalnej, jak wspomniano wcze$niej,
$wiat pojmowany jest jako grupa wspoétzaleznych rynkow, ktdre maja potencjalng
mozliwo$¢ wzajemnego ,,podpierania si¢”. Na tej podstawie wyodrebniono cztery
warianty strategii, za pomoca ktérych mozna osiaggnac ten cel. Warianty te po-
dzielono ze wzgledu na obszar dziatania oraz sposob sprawowania kontroli nad
dziataniami prowadzonymi na rynkach zagranicznych. Tak powstaly odmiany
strategii (przedstawione tez na schemacie 1):

Schemat 1
Klasyfikacja strategii migdzynarodowych
szeroki
policentryczna globalna
obszar dziatania
etnocentryczna geocentryczna
waski
scentralizowany r0Zproszony

sposob sprawowania kontroli

Zrédto: A.J. Rowe, R. O. Mason, K. E. Dickel, Strategic Management — A Metho-
dological Approach, Addison-Wesley Publishing Company, 1985.

1. Policentryczna. Ma na celu zmniejszenie ryzyka dziatania poprzez
posiadanie wigkszej liczby jednostek, ktore w sumie sg bardziej stabilne niz jedna
duza jednostka. Redukcja ryzyka nastgpuje przez podjecie najrdzniejszych
dziatan, do ktorych mozna zaliczy¢ np. postugiwanie si¢ kilku walutami. Niedo-
godnoscia tej strategii jest natomiast stosunkowo zty przeptyw informacji pomig-
dzy poszczegdlnymi jednostkami w zakresie cen, produktéw, projektow lub ru-
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chliwo$ci pracownikdw, co powoduje wiele problemow w koordynacji dziatan
pomigdzy poszczegdlnymi jednostkami.

2. Globalna. Traktuje $wiat jako jeden rynek, na ktorym wszystkie jednost-
ki dostosowuja swoje dzialania do calo$ciowej strategii firmy. W strategii tej, jak
juz wspomniano wczesniej, poszczegolne kraje tworza portfolio wspotzaleznych
rynkéw. Brane sg tu pod uwage gidwnie korzysci skali, a prowadzone badania
dotycza raczej samego produktu niz rynku, na ktorym ma by¢ oferowany.
Zaklada si¢ tu oczywiscie istnienie nieco roznych potrzeb, w zalezno$ci od rynku,
jednakze wigkszo$¢ produktéw cechuje bardzo duza mozliwos¢ modyfikacji, kto-
re po ich zastosowaniu zaspokoja gusty odbiorcow. Tego typu technika umozliwia
szybkie wprowadzenie pozornie nowych produktdw przy réwnoczesnej redukcji
kosztow zwigzanych z logistyka.

3. Geocentryczna. Ma na celu zmniejszenie ryzyka poprzez podziat ryn-
kow, finanséw, produktdw i produkcji ze wzgledu na potozenie geograficzne.
W momencie gdy jeden rynek napotyka trudnosci, pozostate oddziaty moga funk-
cjonowa¢ w normalny sposéb. Decentralizacja geograficzna ma nie tylko zalety,
ale i wady. Wystepuja czgste problemy w zarzadzaniu jednostkami znajdujacymi
si¢ w wielu regionach, lecz z drugiej strony fatwiej jest porownywaé wyniki uzy-
skiwane przez poszczegdlne jednostki. Zaleta jej jest rowniez stosunkowo tatwy
transfer funduszy, dobr i personelu, charakteryzuje si¢ ona tez stosunkowo duzy-
mi zdolno$ciami adaptacyjnymi wzglgdem lokalnych wymogdw (szczegdlnie
w poréwnaniu ze strategig policentryczng, ktora pociagga za soba decentralizacje
do granic mozliwosci).

4. Etnocentryczna. Opiera si¢ na kulturze lub ,,wrodzonej wyzszo$ci”
danej nacji. Polega na koncentracji wokot produktéw innego kraju i ma na celu
deprecjacj¢ nacji, ktéra ten produkt stworzyta. Jednak mimo ze firma mi¢dzyna-
rodowa postuguje si¢ strategia etnocentryczng i koncentruje na swoich krajowych
produktach, to produkty musza by¢ dostosowane do indywidualnych gustéw i po-
trzeb klientow kraju, w ktorym firma dziala. Strategia ta jest z reguty wykorzy-
stywana i przynosi pozadane efekty, gdy produkt odznacza si¢ zdecydowanie wy-
7sz3 jakoscig od produktéw konkurencyjnych.

Bez wzgledu jednak na to, jakiego rodzaju strategia zostanie obrana — etno-
centryczna, geocentryczna, policentryczna czy globalna — nalezy dokonaé¢ bardzo
doktadnej analizy spotecznej, politycznej oraz gospodarczej w celu zapewnienia
skuteczno$ci strategii i nawet w przypadku obrania strategii globalnej wymienio-
ne juz aspekty musza zostaé wzigte pod uwage, aby zaspokoié lokalne potrzeby
konsumentow.

Rozwdj etnocentryzmu konsumenckiego

Jak juz wcze$niej wspomniano, strategie migdzynarodowe w duzej czegsci de-
terminowane sa przez czynniki dodatkowe, w sktad ktorych wchodzi kultura.
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W obrgbie czynnikéw kulturowych wyrézni¢ mozna bardzo wiele sktadowych,
a wsrod nich z pewnoscig znajduje si¢ etnocentryzm.

Etnocentryzm mozna zdefiniowa¢ jako okre$lone postrzeganie jednostek i ich
zachowan oraz warto$ciowanie i porownywanie ich z punktu widzenia wtasnego
$rodowiska. Zjawisko to jest bardzo gtgboko zakorzenione w relacjach migdzy-
srodowiskowych. Zaobserwowano réwniez, iz nie ogranicza si¢ ono do poszcze-
gblnych nacji, lecz wystepuje w obrebie znacznie mniejszych grup spotecznych,
przejawiajac si¢ niekiedy w formie np. patriotyzmu, dyskryminacji rasowej lub
tez uprzedzen religijnych. Badania prowadzone nad etnocentryzmem wykazaty
tez tendencje do silnego identyfikowania si¢ jednostki z grupg i kultura, do od-
rzucania osob nie begdacych cztonkami danej grupy oraz do postrzegania wszel-
kich ekonomicznych, politycznych i spotecznych uwarunkowan przez pryzmat
grupy, z ktorej jednostka si¢ wywodzi. Ponadto etnocentryzm charakteryzuje:

1) postrzeganie wtasnego sposobu zachowania jako jedynie wilasciwego,

2) postrzeganie wlasnej grupy spotecznej jako nadrz¢dnej wzgledem innych,

3) uczucie wrogosci w stosunku do ludzi spoza grupy,

4) zachowywanie si¢ w sposdb akceptowany przez grupe,

5) wiara, ze pomoc i wspotpraca jest naturalna migdzy cztonkami grupy, do
ktérej si¢ nalezy,

6) postrzeganie wewnetrznych zwyczajow grupy jako uniwersalnych; to, co
jest dobre dla nas, jest dobre dla wszystkich.

Pojecie etnocentryzmu konsumenckiego jako gospodarczej formy etnocentry-
zmu zostato zdefiniowane w 1987 roku przez Subhash Sharma i Terence Shimp,
profesorow The University of South Carolina. Wg nich etnocentryzm konsumenc-
ki to ,,przekonanie podzielane przez konsumentéw na temat powinnos$ci i moral-
nosci kupowania towaréw pochodzenia zagranicznego...” Etnocentryzm konsu-
mencki charakteryzuje si¢ nastgpujacymi wiasciwosciami: po pierwsze, wywodzi
si¢ z troski o wlasny kraj oraz obawy o utrat¢ kontroli nad wtasng gospodarka,
co moze by¢ spowodowane poprzez import; po drugie, zawiera pobudki sktania-
jace do zaniechania kupowania produktéw pochodzenia zagranicznego. Dla kon-
sumentow o wysokim wspotczynniku etnocentryzmu nabywanie produktow za-
granicznych nie stanowi tylko kwestii ekonomicznej, lecz rowniez stwarza pro-
blemy natury moralnej. To wtasnie zaangazowanie natury moralnej w proces na-
bywania produktéw powoduje, iz konsumenci nabywajg produkty krajowe, pomi-
mo ze jako$¢ ich jest znacznie nizsza od jakos$ci produktéow importowanych. Po
trzecie, mozna zatozy¢, iz spoleczny poziom etnocentryzmu jest sumg tendencji
pojedynczych o0sob bedacych czgscia danej grupy spotecznej. Konsekwencja etno-
centryzmu konsumenckiego jest wiec: przecenianie produktéw krajowych, depre-
cjonowanie znaczenia importu oraz poczucie obowigzku moralnego do kupna
produktéw rodzimych, co w konsekwencji tworzy bariery dla rozwoju handlu na
szczeblu migdzynarodowym i stwarza wiele problemow w ksztaltowaniu strategii
firmy wchodzacej na nowe rynki.
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Schemat 2
Czynniki determinujace stosunek do towardw zagranicznych
Czynniki psychospoteczne: | Etnocentryzm Stosunek do towaréw
1. Otwarto$¢ na obce kultury "1 konsumencki A importowanych
2. Patriotyzm Y
3. Konserwatyzm
4. Kolektywizm/Indywidualizm
Czynniki lagodzace i zaostrzajace:
1. Postrzegana potrzeba produktu
Czynniki demograficzne: 2. Postrzegane zagrozenie ekonomiczne
1. Wiek
2. Pte¢
3. Wyksztatcenie
4. Dochod

Zrédto: S. Sharma, T. A. Shimp, J. Shin, Consumer Ethnocentrism: A Test of Antece-
dents and Moderators, ,Journal of Academy of Marketing Science” 1995, 23:1, s. 26—37.

Etnocentryzm konsumencki w krajach Europy Srodkowej
i Wschodniej

Badania dotyczace etnocentryzmu konsumenckiego w krajach Europy Srodko-
wej 1 Wschodniej wydajg si¢ bardzo aktualne w obecnej chwili. Przed otwarciem
si¢ rynkow tych krajow w 1989 roku nie istnialy wilasciwie zadne informacje
dotyczace zachowan konsumentdw oraz socjopsychologicznych zjawisk mo-
gacych mie¢ zastosowanie w marketingu. W trakcie istotnych transformacji eko-
nomicznych wigkszo$¢ krajéw przechodzita powazny kryzys gospodarczy, ktory
w wielu przypadkach charakteryzowat si¢ wysoka inflacja i duzym wskaznikiem
bezrobocia. Czg$ciowo powodem tego byta wczesniejsza zta sytuacja gospodarcza
oraz utrata rynkdw zbytu na skutek konfliktow etnicznych (w dawnej Jugostawii
i po rozpadzie Zwigzku Radzieckiego). Dodatkowo niebagatelny wplyw miala
prywatyzacja panstwowych przedsigbiorstw, wskutek czego dokonywano zwol-
nien duzej czesci kadry pracowniczej. Obecnie kraje Europy Srodkowej
i Wschodniej znajduja si¢ na réznych poziomach rozwoju i wdrazania gospodarki
rynkowej, co pocigga za sobg borykanie si¢ z réznorodnymi problemami natury
ekonomicznej. Dlatego konsumenci zyjacy w krajach, w ktorych gospodarka jest
w stanie transformacji, w inny sposdb postrzegaja produkty zagraniczne niz kon-
sumenci zyjacy w krajach zachodnich. Uwazaja oni, iz produkty importowane
stanowig nowosc¢, sa lepsze, dodajg prestizu osobie, ktéra je posiada, szczegolnie
gdy pochodza z Zachodu. Oznacza¢ to moze, iz konsumenci ci maja tendencje do
przeceniania produktéw zachodnich przy réwnoczesnej deprecjacji produktéw ro-
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dzimych®. Z drugiej strony fascynacja produktami zachodnimi moze zosta¢ przy-
¢miona troska o wtasny gospodarczy dobrobyt. Dla przyktadu, badania opinii pu-
blicznej przeprowadzone w Polsce, Bulgarii, na Wegrzech, w Czechach i na
Stowacji wykazaly bardzo duze zréznicowanie troski o jako$¢ zycia, przez co ro-
zumie si¢ utrate stanowisk pracy na skutek narastajacej konkurencji’. Potwier-
dzaja to réwniez badania, ktore przeprowadzity Irena Vida i Ann Fairhurst®
w Czechach, Polsce, Stowenii, na Litwie, Lotwie oraz w Estonii i Rosji. Sredni
poziom etnocentryzmu dla wszystkich tych krajoéw wynosit 53,36, jednakze wyni-
ki znaczaco roznity si¢ ze wzgledu na kraj, w ktorym prowadzono badania. Dla
Litwy, Lotwy, Estonii, Rosji wynosit on 43,28, podczas gdy w Czechach
ksztattowat si¢ na poziomie 52,79, w Polsce — 63,62 oraz w Stowenii — 53,74.
Analizy wykazaly rdwniez znaczace réznice w poziomie etnocentryzmu pomig-
dzy krajami nadbaltyckimi a pozostatymi trzema krajami, pomigdzy Czechami
a Polska oraz pomiedzy Stowenig i Polska. Nie zanotowano natomiast istotnych
roznic pomiedzy Czechami a Stowenig. Wyniki te potwierdzaja juz wczesniej
wspomniane kwestie zwigzane z poziomem etnocentryzmu i zaawansowaniem
transformacji gospodarki (Stosunkowo wysoki poziom etnocentryzmu konsu-
menckiego w Polsce i Czechach idzie w parze z bardziej zaawansowanym proce-
sem przemian gospodarczych.) Ponadto analiza zmian zachowan i postaw wyka-
zuje rdwniez rosngce zatroskanie spoteczenstwa zwigkszajacym si¢ bezrobociem
oraz brakiem adekwatnosci zarobkéw do wielkosci inflacji’.

Jak wynika z tych badan, produkty importowane sg zdecydowanie pozadane,
lecz istnieje $wiadomos$¢, ze ich nadmierne kupowanie moze w dluzszym czasie
dotknac¢ gospodarke, zwigkszy¢ bezrobocie oraz wptynaé na standard zycia. Etno-
centryzm konsumencki wydaje si¢ wigc istotnym elementem okreslajacym zacho-
wania konsumentow, szczegolnie na stosunkowo nowych rynkach, a co za tym
idzie — ma on znaczacy wplyw na ksztaltowanie strategii marketingowej przez
firmy krajowe i zagraniczne, ktdre sa obecne na rynku lub planuja pojawienie si¢
na nim w najblizszym czasie.

2D. Michaels, S. Murray, Eastern Europe: Window of Opportunity is Still Open, ,The
Wall Street Journal Europe” 1993 (July 7), E11.

>P. Damisch, P. A. Ulram, Economic Orientations and Consumer Behaviour in East-
-Central Europe [w:] Proceedings of Conference on Marketing Strategies for CEE, Vienna, Austria,
Wirtschaftsuniversitaet Wien 1995.

1 Vida, A. Fairhurst, ,,Should Marketers be Concerned about Consumer Ethnocentrism?
Empirical Evidence from Seven CEE Countries”, Conference on Marketing Strategies for CEE,
Vienna, Austria, Dec. 1996.

> R.Rose, C.Haerpfer, Adapting to Transformation in Eastern Europe: New Democracies
Barometer I, Glasgow, Scotland; University of Strathclyde, Centre for the Study of Public Policy,
1993.
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Implikacje w ksztattowaniu strategii

W dobie zainteresowania wzrostem ilo$ci produktow zagranicznych i eskalacji
konkurencji zagranicznej, ktéra ma negatywny wptyw na przemyst rodzimy, zja-
wisko etnocentryzmu konsumenckiego przynosi wiele implikacji dla menedzerow
1 0s6b odpowiedzialnych za ksztaltowanie strategii. Jest ono szczegdlnie wazne
dla producentéw z Europy Wschodniej i Srodkowej, ktérzy w chwili obecnej
walcza o przetrwanie na rynku, a ich dzialania sprowadzajg si¢ gtéwnie do kon-
kurencji cenowej. W wigkszosci przypadkdw nie biorg oni pod uwage innych,
bardziej wyrafinowanych sposobow konkurowania, jednak polityka ta bedzie mu-
siata ulec zmianie w niedlugim czasie na skutek pojawiania si¢ na rynku coraz to
nowych migdzynarodowych firm dysponujacych umiejetnoscia wykorzystywania
bardzo zaawansowanych technik oddziatywania na klienta.

Z Dbadan przeprowadzonych przez A. Falkowskiego, B. Roznowskiego,
T. H. Witkowskiego® wynika, ze w Polsce tatwiej niz w krajach zachodnich
wprowadza¢ produkty zagraniczne kierowane do segmentu wysokoetnocentrycz-
nych konsumentéow. Wiaze si¢ to gtownie ze specyfikg rozwoju spoteczno-
-ekonomicznego Polski w ostatnich kilkudziesigciu latach. W przypadku Polski,
jak stwierdzono, stosunkowo wysoki poziom etnocentryzmu nie wigze si¢ z od-
rzuceniem towarow importowanych, natomiast niski poziom etnocentryzmu po-
cigga za sobg zdecydowanie negatywnag postawe do produktéw krajowych. Wyni-
ka z tego, iz firmy zagraniczne w punkcie wyjscia posiadaja pewng przewage
konkurencyjng nad firmami polskimi. Tak wigc firmy polskie powinny przede
wszystkim polozy¢ nacisk na jako$¢ wilasnych produktow i wykorzysta¢ to
w ksztattowaniu swoich kampanii reklamowych i promocyjnych.

Przedsigbiorstwom miedzynarodowym zainteresowanym wejsciem na rynki
wschodnioeuropejskie znajdujace si¢ w dobie transformacji znajomo$¢ postaw et-
nocentrycznych moze w znaczacy sposéb utatwi¢ decyzje zwigzane ze strategia
wejscia na ten rynek. Przedsigbiorstwo, gdy ma powody, aby sadzi¢, ze kraj, kto-
rym jest zainteresowane, wykazuje wysoki poziom etnocentryzmu, powinno roz-
wazy¢ utworzenie joint venture lub lokalnego oddziatu zatrudniajacego miejsco-
wych pracownikow, co w znacznym stopniu moze przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia
niechgci do oferowanych produktow.

Podsumowanie

W sytuacji braku publikacji i dostatecznej ilosci informacji na temat zachowan
konsumentoéw na gwalttownie zmieniajacych si¢ rynkach, przedsigbiorstwa powin-
ny w znacznym stopniu wykorzystywac informacje na temat etnocentryzmu kon-
sumenckiego, jak rowniez kulturowych aspektow dotyczacych zachowan konsu-

® A. Falkowski, B. Roznowski, T. H Witkowski, Etnocentryzm konsumencki —
nowe wyzwanie dla marketingu, ,Marketing i Rynek” 1996, nr 3, 4.
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mentow w celu jak najprecyzyjniejszego dostosowania strategii, wlasciwej seg-
mentacji rynku oraz okre$lenia pozycji produktow. Jest rzeczg oczywists, ze stra-
tegie przedsigbiorstw beda zalezaly w znacznym stopniu od poziomu etnocentry-
zmu na danym rynku i tak np. srodowisko charakteryzujace si¢ wysokim pozio-
mem etnocentryzmu z pewnoscig nie bgdzie sprzyjato rozwojowi strategii global-
nej, pomimo jej duzych zalet zwigzanych z redukcja kosztow.

Jak juz wczes$niej wspomniano, na skutek braku petnych informacji przedsig-
biorstwa powinny wykorzystywac tez okresowe badania w celu lepszego zrozu-
mienia trendéw zwigzanych z postawami klientow w réznych czesciach $wiata.
Dzigki temu begda mogty efektywniej zaadaptowac instrumenty marketingu do
warunkow rynkowych w réznych krajach i regionach. Dotyczy to szczegdlnie in-
strumentéw najbardziej czutych na kwestie kulturowe, czyli promocji i komuni-
kacji.
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Ewa MAJEWSKA

Use of the Internet
in Teaching English to Business Students®

What exactly is the Internet?

Some people call it an “Information Superhighway”, some say that it is a li-
brary which is five minutes old. Its image is quite complex, but to cut the long
story short we may say that it is a cyberspace navigated by computer users on
the world’s largest computer network where people throughout the world ex-
change an immeasurable amount of information, electronic mail, news, pictures,
resources, and ideas.

How did it all begin?

At first the Internet was a popular means for scientists and researches to com-
municate and share their ideas with one another, but soon it was gaining in popu-
larity outside this scientific community (largely due to college students wanting
access to electronic mail). However, at first the Internet required an intimate
knowledge of computers and network-operating systems, a knowledge that most
ordinary users neither had the time nor the interest to acquire. Soon the researches
came up with so called gopher, a network standard which could guide the user
from one file to another, as well as from one computer to another. It was a simple
idea: a person could point with a mouse to a piece of information (such as a title
of an article) and actually download that information. But gopher has some seri-
ous limitations. Firstly, it is limited to presenting text files only. Secondly, all go-
pher menus look pretty the same, so it’s not unusual to get lost. Besides taking
educational aspects of using gopher in the classrooms, it must be said that it is not
attractive to young students and it is not popular with our students at all.

WWW

Anyway, of all the recent developments in advanced computer networking, it
is the World Wide Web (also known as W3 and WWW) that has truly captured

* Referat wygtoszony na konferencji: 8" International IATEFLp Conference 12—14 November
1999 Katowice.
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the imagination of millions technophiles and information buffs. In contrast to the
gopher however, the Web offered some fascinating new features. For example, so
called hypertext has been developed. It is an easier method of navigating the
Internet where you can highlight certain words within a paragraph and by selec-
ting these words with a mouse you can link to another document on the Internet.
These pages in turn can offer additional links to even more specific information.
And beyond its general ease of navigation, besides offered segments of text, it
may also include graphics, audio even video and it creates a new dimension to
cyberspace, full of images, sounds and ideas. By means of the Web you can chat
with friends in the States, view paintings from the National Gallery in London or
download the Ilatest news from the BBC, or even participate in live
videoconferencing with another students from different school. Since its popular-
isation in 1993, the Web had caught on as wildfire in business, research and aca-
demia, and it also started to be recognised as a powerful educational tool.

Interactivity in teaching and learning

Probably the most important point that must be addressed in relation to the use
of Internet in education is the current emphasis towards interactivity in the learn-
ing process. Though it must be stressed that the term “interactivity” has become
somewhat of a “buzzword” in Polish and not only in Polish pop culture, teaching
and commerce — for example some educational software packages attempt to
add to their appeal by emphasising the product’s “interactive nature”. In other
words, the way it is understood is that passive learning doesn’t work, yet interac-
tive learning works wonders. But to be honest we must say that students of all
ages learn better when they are actively engaged in a process of learning, no
matter whether that process comes in the form of a sophisticated multimedia
package or a law-tech classroom debate on current events. Anyway, I think the
time has come to change this traditional notion of the passive classroom environ-
ment into more interactive teaching. Old ways of teaching and studying need
some serious restructuring, as today’s young people need to be competitive in to-
morrow’s marketplace, and yesterday’s pedagogical methodology is no longer
enough.

Traditional teaching versus interactive one

One of the key reasons why the traditional teaching may fail with some stu-
dents is the fact that students have no longer use nor interest in much the mate-
rial as it is presented (textbooks, even colourful don’t make them feel as if they
were part of a given subject matter). In order to expand their understanding of
a given subject, they must become involved in the entire teaching process.

For example, let’s take into consideration the textbook “Insights into Business”
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written by Michael Lannon, Graham Tullis and Tonya Trappe, which we use to
teach upper intermediate business students in our school. One of the units tries to
familiarise the students with the problem of recruitment. As any other textbook,
the unit includes a lead-in passage which presents letters of application and job
vacancies, then a text on appearance that counts with many Managers follows.
There are also follow-up questions to be discussed. Everything is perfectly ar-
ranged but still the students approach the texts in rather passive way, and they
are not fascinated by the whole idea of job hunting. Of course they recognise the
need to understand the text, they learn new vocabulary, they even try to write
their own CVs and application letters but, introducing the Internet into class-
rooms enables them to search the real job market in the UK or the USA or all
over the world, if they feel like doing it. They can surf the sites devoted to job
hunting and they can search for different positions as well as they can place their
own announcements. They can get help from the Online Career Centre or find
actual interview questions, or lists of commercial organisations supplying job da-
tabases of other services for Human Resources. Possibilities are endless, but the
point is to make students involved, then they invest more mental energy and thus
commit the concept to memory with better comprehensive understanding of the
problem. Students, when encouraged and given proper opportunity and medium,
can grasp the meaning of the subject, and thus understand it better and memorise
it faster with better comprehension.

Below you will find a list of the most popular WWW sites on job openings
advertised on the Internet.

CALL Cookbook
(http://www.owlnet.rice.edu/~ling417/)

Business Meetings
(http://www.stir.ac.uk/epd/)

English Language Teaching
(http://www.stir.ac.uk/epd/higdox/stephen/elt.htm)

English Teaching/Learning Materials
(http://www.ling.lancs.ac.uk/staff/visitors/kenji/kiato/material.htm)

ESL Teacher Connection
(http://www.sils.umich.edu/~jarmour/etc/etchome.html)

Heinemann English Language Teaching
(http://www.heinemann.co.uk/heinemann/elt/index.htm)

Photocopiable Worksheets
(http://www.heinemann.co.uk/heinemann/elt/resource/wksht.html)
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ESL Links Page for Students
(http://www.pacificnet.net/~sperling/student.html)

Interesting Links for ESL Teachers
(http://polyglot.cal. msu.edu/mitesol/linkseslteachers.html)

ESL/EFL Links for Students
(http://www.aitech.ac.jp/~iteslj/ESL2.html)

Volterre Web Links for Teachers
(http://www.wfi.fr/volterre/weblinktch.html)

BEN Employment Opportunities
(http://tism.bevc.blacksburg.va.us/employment.html)

ESL Job Center
(http://www.pacificnet.net/sperling/jobcentre.html)

Times Higher Education Supplement
(http://timeshigher.newsint.co.uk/)

Information on Work Abroad
(http://www.istc.umn.edu)

The briefcase Virtual Interview
(http://student.studentcentre.com/brief/virtual/virtual.htm)

Teachers may use the Internet for reinforcement of concepts already learned in
the classrooms. It is so exciting to see the students enthusiastic when they find
information we have talked about in class. It seems to give the subject we teach,
or matters we explain more credibility because they know they are accessing
real-world information that is out there on the Internet. Besides, they can use the
Internet for practical applications of what they have learned in theory. This will
encourage them to apply what they have learned using the Internet as a tool, and
in this way it could be highly motivating for them.

Even for those who are not particularly Web-oriented it is still quite easy to
download over the Internet. Using the Web as an educational tool is a simple
matter even for young learners, so anyone with the will and time to explore the
Internet is bound to discover a variety of fascinating sites and resources. The
most essential problem is to find out where to begin, what to look for and what
to ignore. There are many well-developed so-called search engines, which will
surf the Internet for you looking for requested information. It is now possible for
a user to connect to so-called “spiders” or “crawlers” which are the most valu-
able tools on the Internet. Thus those search engines will help you to find what
you are looking for. All you have to do is to type in your query into a box, click
on the submit button, and in seconds a list of matching clickable links appears.
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Some of the most popular search engines include: Alta Vista, HotBot, Infoseek,
Lycos, Veronica Gateway, Webcrawler or Yahooligan. The search takes time, but
the results can be dazzling.

And here arises the problem of integrating the Internet into our classrooms. Of
course, just like any planning it takes time to prepare the class, and the more
time you spend preparing before classes the better the students respond. The most
time consuming part of integrating the Internet is finding sites that will work for
the unit you are currently doing. Just about any topic will have a few web sites
you can use. The key is to visit them before your students do. But we should
take one thing into consideration: Don’t use the Internet as an “I don’t know
what else to do, so I will take them to the Internet lab classes”. That’s the good
way to lead students into trouble. And what is more, never take a group of stu-
dents and set them loose on the Internet. This is just asking for trouble. Treat the
Internet Lab seriously. It takes much preparation and discipline to carry it off
successfully. The teacher must have pre- and post lab questions that make sure
that students have taken advantage of sites they surfed. They need direction and
purpose when using the Internet for educational purposes or they will surf to
a page about naked Brad Pit rather than Richard Branson’s Virgin airline. It is
also good to let them know that if they are found on a page that has nothing to
do with the topic at hand, they will not again be allowed to work on the Internet.
It is also useful to stress to students that it is very easy for the teacher to tell
where they have been, as it is easy to see every screen they have been to, and
links change colour after they have been visited. The more the students know
how it works, the less problems the teacher will find down the road. But the best
way to keep the students on task is to have tangible goals. They need to know
exactly what their purpose is, so this is why a good lesson plan is a basic re-
quirement for successful Internet classes. The teacher must prepare a good hand-
out including at least four addresses that he or she knows contains the informa-
tion he or she wants them to find. The teacher must explain what search engine
he or she wants them to use. It could also be helpful to give them some
keywords beforehand so, as they could comprehend the topics more easily and
quickly.

There is one more thing worth mentioning here that is credibility of informa-
tion on the Internet. Whenever working with students who are researching infor-
mation on the Internet you should remind them that anyone can put information
on the World Wide Web and there is no way to check its sources. Information
will not always be 100% correct. If information that has been printed in maga-
zines or books conflicts with what is found on the Internet, you should tell the
students to prefer the magazine or text. You should particularly be careful with
commercial sites. But in order to avoid serious mistakes why not researching
full-text newspapers, magazines, journals, reference works and even whole books
on line? With a few touches at a keyboard a person can get access to electronic
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libraries or Virtual Libraries and you can look through conference papers, reports,
research articles and other authentic materials which can be obtained from proved
sources. Current events can provide many educational experiences especially for
business students who want to find up-to date information on current matters.
Thus students can visit BBC News or CNN News on line. All these television
networks provide a valuable educational tool for both teachers and students.

Though the idea of authenticity is receiving a lot of attention in the language
teaching, the teacher should remember that lessons must not only be informative
but communicative as well, and what is more they must reflect the real commu-
nication needs of the students. In teaching business students we have got to keep
up with current business practices. In their highly competitive situations they
have to learn the newest, most efficient communication technologies. Thus teach-
ers must adopt and teach these technologies.

In that context, e-mail, or in another words Electronic Mail, the most popular
way to communicate on the Internet can no longer be considered a new develop-
ment. E-mail has been an integral component of business communication and for
many students of business English, e-mail is the predominant form of writing. So
to meet the writing needs of these students, e-mail must be emphasised. So with
the ability to instantly and easily communicate with students from almost any-
where in the world, business students can exchange messages, as well as partici-
pate in discussions with key pals (that are pen pals via the Internet). There are
many Internet locations as eMail Classroom Exchange, or E-Mail Key Pal Con-
nection, or ESL Student Email Connection for Students, which you could find
quite useful in your computer labs. But you should remind your students that
E-mail messages are somewhat like postcards: you never know who might read
the message. Be careful what you write or you may find yourself in trouble.
Anyway after a while your students will find out that they are E-mail Junkies
when they start introducing themselves as: “EwaMajewska at MWSE dot tarnow
dot com dot pl”, or you will find yourself telling a taxi driver that you live at
http//1000.edison.garden/house/brick.html or you start tilting your head sideways
to smile. :-), as this is the way we read “smileys” or emoticons, which ar very
popular ways of expressing our emotions via the Internet.

Emoticons

Sometimes words are not enough to make messages feel more like personal
contact. So newsgroup participants started to use punctuation marks on an ordi-
nary keyboard to make expressive faces at each other. To read these signs you
have to tilt your head to your left shoulder. These signs are called “smileys”.

The basic “smiley” is: :-). In context it means “I’'m happy to hear from you”.
Sometimes they are used in place of voice inflection to express sarcastic or jok-
ing statement.

The “smiley” can also wink, as in “tongue in cheek’:
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;-) and even frown :-). This one is indifferent; better than a frown but not as
good as happy:

:-L

This is a list of most useful smileys:

:-) A LIST OF MOST COMMON SMILEYS
(-: Writer is left handed

%-) has been staring at a green screen for 15 hours straight
:*) drunk

[:] a robot

8-) wearing sunglasses on head

::-) wears normal glasses

(:-) is Jewish

B-) wears horn-rimmed glasses

:-{) has a moustache

:-{} wears lipstick

{:-) a toupee

-[ is a vampire

:-E a bucktoothed vampire

:-F a bucktoothed vampire with one tooth missing
-7 made a wry statement

:-* ate something sour

:-)~ drools

:-~) has a cold

2-( is crying

:’-) so happy, s/he’s crying

-(@ screaming

") has a broken nose

:v) has a broken nose, but it’s the other way
: ) nose is sliding off of his face

:-& tongue tied

-:-) a punk rocker

-:-( (real punk rockes don’t smile)

=) has two noses

’:-) shaved off one of his eyebrows this morning
,.--) same thing...other side

-1 asleep

:-Q a smoker

:-?7 smokes a pipe

O-) a scuba diver

O:-) an angel (at heart, at least)

:-S an incoherent statement

:0-D laughing (at you!)
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The possibility for education on the Web is amazing. In fact, the Web is be-
coming the most popular medium for the delivery of instructional materials. The
ever-growing interest of students as well as teachers is stimulating more and
more the creation of web sites devoted to teaching and learning. Materials and
resources delivered over the Web are powerful and useful tools for language
teaching and learning since they provide students with additional and supplemen-
tal language materials in nearly all areas of language learning. It can be difficult
for teachers to find the time or energy to learn a new way of teaching, or to
search out on-line resources; and in most cases a teacher would rather sick to tra-
ditional curricular method instead of surfing the Net. But on the other hand it is
unfair to deny students’ access to the greatest learning tool available today. The
Internet is now beginning to take off in the educational field, and technology
promises to be just that — a new way to teach. And it can’t be denied that the
use of that technology for language teaching and learning is much more effective,
motivating and challenging than the use of the traditional classroom tools: pen,
paper, whiteboard marker and a book. Besides, it’s not as scary as you might
think.

Talking about advantages of the Web one should mention something like com-
puter conferencing. And again, interactivity is the strongest asset here. It devel-
ops written communication skills, it facilitates collaborative discussions, and it
develops the independence and self-directed approach of the learner. The learners
can benefit from the expertise of other learners; it is motivating for the learners
and it facilities interaction among people from different cultural backgrounds, be-
cause it is easier to write in a second language than to speak the language. Par-
ticipants can enter and leave the conference as they wish. Unfortunately there is
no pressure to respond so this could be a disadvantage as it could lead to chaos,
and overwhelming number of messages and there is a chance for online rows.
Using both e-mail or computer conferencing during language laboratories it is
very important to consider if the students are good writers or readers as it is es-
sential. It is also important to know how people think of new technologies. New
technologies can motivate certain people, but can also provoke strong negative
reactions from others. Another problem is how much control is allowed to the
students. Are they allowed to set up their own conference, how about their time
limits for them being online? In opinion of most teachers control over the content
of conferences should be introduced.

Taking into account everything that has been presented here, one can conclude
that there are more pros than cons to the use of the Internet as a modern tool of
teaching. Undoubtedly, further studies on online teaching must be carried out to
come to any conclusion on its effectiveness in the learning processes. But judging
by the feedback received from business students it can be affirmed that the
Internet, especially when used interactively, can be of great value to motivate them
in a study of a foreign language. Besides, being actively involved in surfing the
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Internet adds flavour to the regular meat-and-potatoes classroom studies of a for-
eign language.

As the World Wide Web becomes more accessible to schools around the coun-
try, teachers and students alike will be able to explore cyberspace and design new
resources for a multitude of purposes that have yet to be realised.






Stanistawa Proc¢

Podpis cyfrowy
a bezpieczenstwo gospodarki elektronicznej

1. Wprowadzenie

Podstawa gospodarki elektronicznej jest wymiana danych poprzez sieci trans-
misyjne, w szczegolnosci przez Internet. Wymiana ta powinna odbywaé sie¢
w sposob catkowicie bezpieczny i nie niosacy zagrozen dla uczestnikow tej wy-
miany. Bezpieczenstwo lezy u podstaw zaufania, jakim klienci obdarzaja instytu-
cje oferujace swe ustugi w Internecie. Fakt istnienia bariery zaufania nalezy zali-
czy¢ do najpowazniejszych czynnikéw ograniczajacych rozwdj gospodarki elek-
tronicznej.

Rynek ustug finansowych jest jednym z najbardziej zaawansowanych segmen-
tow gospodarki elektronicznej 1 badania dla tego segmentu moga odzwierciedlac
potencjalne zachowania klientow dla catej gospodarki elektronicznej. W $wietle
badan prowadzonych w Polsce w roku 2000 przez Fundacj¢ Edukacji i Badan
Bankowych poziom zaufania do elektronicznych kanatow dystrybucji ustug finan-
sowych ksztaltuje si¢ w zalezno$ci od rodzaju medium (wykres 1).

Wykres 1

Poziom zaufania do elektronicznych kanatow dystrybucji ustug finansowych

90%

80% T— }D Zaufanie E Brak zaufania }—

70% +—

60%

50% T

40% +—

30% T

20% +— —

10% 1 —

0%
Bankomat Telefon Internet

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych FEiBB [4].



162 Stanistawa Pro¢

Z badan tych wynika, ze mniej niz 40% potencjalnych klientow ustug finanso-
wych ma pelne zaufanie w stosunku do transakcji wykonywanych przez Internet.
Zaufanie to, badz jego brak, czgsto jest ksztalttowane przez pojawiajace si¢ w me-
diach informacje o spektakularnych przestgpstwach dokonywanych w tym zakre-
sie. W rzeczywistosci zagrozenia bezpieczenstwa transakcji wykonywanych w In-
ternecie, cho¢ niebagatelne, nie uzasadniajg tak wysokiego braku zaufania,
sktaniajg jednak do analizy sposobow ochrony danych w Internecie.

Do najistotniejszych zagrozen, jakie niesie ze soba transmisja danych przez
sie¢, nalezg trzy rodzaje nielegalnej dziatalno$ci:

— podstuch — informacje nie zostajg zmienione, ale naruszona jest ich pouf-
nos¢,

— manipulacja — informacje zostaja zmienione i wystane do odbiorcy prze-
kazu,

— podstawienie — podszywanie si¢ pod prawowitego nadawce w celu oszu-
kania odbiorcy.

Zabezpieczenie internetowej transmisji danych powinno zapobiec tego rodzaju
dziataniom, a wigc zapewnié podstawowe warunki bezpieczenstwa:

— poufno$¢ — czyli ochrong informacji przed jej poznaniem przez osoby
nieuprawnione; poufno$¢ informacji moze zapewni¢ jej zaszyfrowanie,

— niezaprzeczalno$¢ — czyli uniemozliwienie wyparcia si¢ przez nadawce
faktu wystania wiadomosci,

— integralno$¢ — czyli ochron¢ przed wprowadzeniem zmian do wiadomosci
przez osoby nieupowaznione; do tego celu uzywa si¢ podpiséw elektronicznych,

— uwierzytelnianie — czyli potwierdzanie tozsamos$ci danego uzytkownika;
do weryfikacji tozsamosci stuza certyfikaty nadawane podpisom elektronicznym.

Dwa ostatnie warunki moga by¢ realizowane za pomocga mechanizmu zwanego
podpisem elektronicznym (cyfrowym), wykorzystujacym zaawansowane techniki
kryptograficzne. Podpis elektroniczny pozwala na zawieranie wszelkiego rodzaju
umoéw i transakeji przez sieé, pod warunkiem wczesniejszego ustanowienia odpo-
wiednich regulacji prawnych.

Podpisy cyfrowe funkcjonujg juz dzi$, bez uregulowan prawnych. Honorowa-
nie ich jest jednak efektem dwustronnych porozumien. Po przyjeciu stosownych
przepisow kazdy dokument elektroniczny, uzupetniony podpisem cyfrowym, bg-
dzie miat takg samg moc prawng jak dokument papierowy.

Brak w Polsce regulacji prawnej dla podpisu elektronicznego oznacza dzi$ re-
zygnacje¢ z wyscigu o zyski e-biznesu, a to w dobie globalizacji moze si¢ okazaé
barierg rozwoju catej gospodarki.

2. Podpis witasnoreczny a podpis elektroniczny

Podpis wlasnorgczny jest podstawowa formg nadawania dokumentom wiary-
godnosci. Umozliwia on identyfikacj¢ podpisujacego — zawiera bowiem jego
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imi¢ 1 nazwisko. Potwierdza, ze podpisujacy zapoznal si¢ z dokumentem, oraz
uniemozliwia wyparcie si¢ podpisu przez autora. Mozliwa jest takze weryfikacja
podpisu przez osob¢ niezalezna.

Podpis elektroniczny jest mechanizmem, ktory nadaje wiarygodnos¢ dokumen-
tom w formie elektronicznej, a tym samym umozliwia realizacj¢ idei, aby sieci
teletransmisyjne mozna bylo traktowac jako legalny instrument zawierania umow
1 transakcji. Musi spetniaé te same warunki co podpis wiasnoreczny, tzn. musi
umozliwia¢ stwierdzenie, ze dokument pochodzi od okreslonej osoby oraz ze nie
zostal sfatszowany.

Na podpis elektroniczny sktada si¢ ciag bitow przygotowany odpowiednia me-
toda i dodawany do dokumentu elektronicznego. Podpis ten zalezy od treSci do-
kumentu i tozsamosci podpisujacego.

Podpis elektroniczny posiada przewage nad jego wersja odrgczng przeja-
wiajaca si¢ w tym, ze w podpisy elektroniczne moga by¢ zaopatrywane, oprécz
0s0b prywatnych — organizacje, komorki organizacyjne, ale tez systemy infor-
matyczne, ktdére wymieniaja ze soba informacje w sposob pdtautomatyczny
w rozwigzaniach business to business. Kolejng zaleta jest tatwos¢ weryfikacji
podpisu elektronicznego. W przypadku podpisu odrgcznego ostateczna weryfika-
cja moze zosta¢ przeprowadzona przez biegtego specjaliste. Weryfikacji podpisu
elektronicznego moze dokonaé¢ kazdy za pomoca wzglednie prostego oprogramo-
wania, ktére oddziela dokumenty elektroniczne falszywe od prawdziwych i alar-
muje jedynie o probach naduzyd.

Podpis elektroniczny nie ma jeszcze w Polsce obowigzujacej mocy prawnej.
Przewiduje si¢, ze dopiero w lipcu 2001 r. wejdzie w zycie ustawa o podpisie
elektronicznym. Od tego momentu podpis elektroniczny bedzie miat takg sama
moc prawng jak jego odrgczny odpowiednik.

3. Podpis cyfrowy i jego atrybuty

Przygotowywany obecnie w Polsce projekt ustawy o podpisie elektronicznym
ma za zadanie prawne usankcjonowanie podpisu elektronicznego oraz dokumentu
elektronicznego.

Potrzebe stworzenia ram prawnych dla dokonywania obrotu gospodarczego po-
przez sieci teleinformatyczne dostrzezono juz wczesniej w wielu rozwinigtych go-
spodarczo krajach. Poszczegolne panstwa europejskie wprowadzity juz instytucje
podpisu elektronicznego do swoich systemow prawnych. Najwczesniej zrobily to
Niemcy — juz 22 lipca 1997 r., ale rowniez Austria, Wielka Brytania, Czechy,
Estonia, Szwajcaria, Belgia i Holandia. W odpowiedzi na te wewngtrzne procesy
Unia Europejska wydata dyrektywe Rady i1 Parlamentu Europejskiego z 13 grud-
nia 1999 r. (nr 1999/93/EC). Celem dyrektywy jest standaryzacja rozwigzan sto-
sowanych przez poszczegdlne panstwa cztonkowskie Unii. Polski projekt ustawy
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o podpisie elektronicznym oparty jest na rozwigzaniach zastosowanych w tej dy-
rektywie.

Wedtug wyzej wspomnianej dyrektywy podpis elektroniczny to:

»~dane w formie elektronicznej, dotgczone lub logicznie powigzane z danymi
zawartymi w dokumencie elektronicznym, ktére stuzg do uprawdopodobnienia
tozsamos$ci podpisujacego” [3].

Jednakze tak zdefiniowany podpis elektroniczny nie jest, w $wietle tej dyrekty-
wy, rownoprawny z podpisem wtasnorgcznym. Podpis wilasnorgczny jest rowno-
wazny tylko z tzw. zaawansowanym podpisem elektronicznym. Zaawansowany
podpis elektroniczny to podpis elektroniczny, ktory spetnia nastgpujace wymaga-
nia:

— jest niepowtarzalnie powigzany z podpisujacym,

— umozliwia identyfikacj¢ podpisujacego,

— jest powigzany z danymi, do ktdérych si¢ odnosi, w taki sposob, ze jaka-
kolwiek pdzniejsza zmiana tych danych jest mozliwa do wykrycia,

— jest tworzony za pomoca urzadzen i metod pozostajacych pod wytaczng
kontrolg podpisujacego.

Inng definicj¢ prezentuje Polska Norma PN-1-02000. Wg tej definicji podpis
elektroniczny to:

»przeksztalcenie kryptograficzne danych umozliwiajace odbiorcy danych
sprawdzenie autentycznos$ci i integralno$ci danych oraz zapewniajace nadawcy
ochrong przed sfatszowaniem danych przez odbiorce”.

Z powyzszych definicji mozna wytoni¢ niezbgdne atrybuty podpisu cyfrowego:

— mozliwo$¢ zidentyfikowania nadawcy przez odbiorce (uwierzytelnianie,
autentyfikacja),

— zapewnienie wykrywalnos$ci wszelkich zmian w dokumencie (integralnosc,
spojnosc),

— uniemozliwienie wyparcia si¢ podpisu przez autora (niezaprzeczalno$c),

— umozliwienie weryfikacji podpisu przez osobe¢ niezalezng.

Atrybuty podpisu cyfrowego stanowig o tym, ze zaawansowany podpis elek-
troniczny zapewnia wiarygodno$¢ dokumentdéw elektronicznych analogicznie, jak
podpis odrgczny zapewnia wiarygodnos¢ dokumentdéw tradycyjnych.

4. Szyfrowanie danych

Idea podpisu elektronicznego wymaga zastosowania metod opartych na proce-
durach kryptograficznych, ktére umozliwiaja przestanie informacji w postaci za-
szyfrowanej, nieczytelnej dla osob postronnych. Dzigki najnowszym technolo-
giom informacja moze by¢ szyfrowana w chwili wysytania przez sie¢ i rozszyfro-
wywana podczas odbierania, pokonujac cata droge w sieci w postaci niemozliwe;j
do odczytania.

Szyfrowanie jest procesem, w ktorym wiadomos$¢ (tekst jawny) jest prze-
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ksztalcana w inng wiadomos$¢ (tekst zaszyfrowany) za pomoca algorytmu szyfro-
wania (odpowiedniej funkcji matematycznej) oraz hasta szyfrowania (zwanego
kluczem).

Wszystkie metody szyfrowania majg wspolne elementy:

— Algorytm szyfrowania

Algorytm szyfrowania stanowi funkcje, najczesciej o silnej podbudowie mate-
matycznej, ktora wykonuje zadanie szyfrowania i deszyfrowania danych.

— Klucze szyfrowania

Klucze szyfrowania sa uzywane przez algorytm szyfrowania do okre$lenia
sposobu szyfrowania lub deszyfrowania danych. Algorytm szyfrujacy uzywa klu-
cza do przeksztatcenia tekstu jawnego w kryptogram, za$ program deszyfrujacy
uzywa klucza do przeksztalcenia kryptogramu w tekst jawny.

— Dtlugos¢ klucza

Klucze kryptograficzne maja posta¢ ciggu znakdw w zapisie binarnym. I[los¢
tych znakdéw okresla dtugosé klucza. Im dtuzszy klucz, tym trudniej ztamac szyfr.

Wspotczesne metody szyfrowania opieraja si¢ na zastosowaniu odpowiedniego
algorytmu szyfrowania wraz z kluczem szyfrujacym. Odbiorca informacji odszy-
frowuje tekst do postaci tekstu jawnego, za pomoca klucza deszyfrujacego i algo-
rytmu deszyfrujacego.

W najnowszej kryptografii mozliwo$¢ utrzymania informacji w tajemnicy
oparta jest nie na algorytmie, ktdry zwykle jest szeroko znany, ale na liczbie
zwanej kluczem kryptograficznym, ktora jest niezb¢dna zaréwno do zaszyfrowa-
nia wiadomosci, jak 1 do odkodowania informacji zaszyfrowane;j.

Istnieja dwa podstawowe typy metod szyfrowania:

— Szyfrowanie z kluczem tajnym, w ktérym tego samego klucza uzywa si¢
do szyfrowania i deszyfrowania. Nazywane jest tez szyfrowaniem symetrycznym.

— Szyfrowanie z kluczem publicznym, ktéore wymaga posiadania pary klu-
czy: klucza publicznego i klucza prywatnego. Klucza publicznego uzywa si¢ do
zaszyfrowania wiadomosci, a klucza prywatnego do jej odszyfrowania. Nazywane
jest tez szyfrowaniem asymetrycznym. Tylko klucz prywatny musi pozostaé tajny.
Drugi moze by¢ przesylany bez zachowania §rodkow bezpieczenstwa. Informacja
zaszyfrowana jednym kluczem z pary moze by¢ odszyfrowana tylko drugim, pa-
sujacym kluczem.

Szyfrowanie z kluczem publicznym jest stosowane do tworzenia podpiséw
elektronicznych.

5. Tworzenie i weryfikacja podpisu cyfrowego

W szyfrowaniu asymetrycznym stosuje si¢ szyfrowanie kluczem publicznym
i deszyfracj¢ kluczem prywatnym, ale jest mozliwy takze proces odwrotny. Dane
zaszyfrowane kluczem prywatnym mozna odszyfrowacé tylko za pomoca pa-
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sujacego klucza publicznego. Ten drugi sposob jest stosowany do kodowania
i dekodowania podpisu cyfrowego

Nadawca informacji musi wygenerowac pare kluczy: publiczny i prywatny.
Oba klucze: publiczny i prywatny sa losowymi ciggami cyfr i naleza tylko do
jednego wtasciciela. Klucz prywatny znany jest tylko wiascicielowi i jego pouf-
no$¢ jest podstawowym warunkiem bezpieczenstwa podpisu. Klucz publiczny
przekazywany jest odbiorcy informacji dowolnym kanatem komunikacyjnym.
Nadawca informacji koduje ja za pomoca swojego klucza prywatnego. Odbiorca
dekoduje wiadomos$¢ za pomoca klucza publicznego nadawcy i moze mie¢ pew-
no$¢, ze wiadomos$¢ pochodzi od danego autora, gdyz tylko on jest posiadaczem
klucza prywatnego z danej pary kluczy. W ten sposéb podpis cyfrowy zapewnia
identyfikacje nadawcy i niezaprzeczalno$¢ przesytanej informacji.

W praktyce za pomoca klucza prywatnego nadawca nie szyfruje catej wiado-
mosci, lecz tylko tzw. skrét wiadomosci (kryptograficzna suma kontrolna).

Wykres 2
Generowanie podpisu cyfrowego
wiadomos$é
iad o skrot szyfrowanie podpis
wiadomosc wiadomoéci danych cyfrowy

klucz prywatny nadawcy

Skrét wiadomosci tworzony jest z przesylanej informacji za pomoca prze-
ksztalcenia matematycznego zwanego jednokierunkowsa funkcja skrotu. Funkcja ta
przypisuje przesytanej informacji liczbg, zwang skrétem, o okreslonej diugosci
1 nastepujacych cechach:

— warto$¢ skrotu jest unikalna dla przeksztatcanych danych,

— na podstawie skrotu nie mozna odtworzy¢ zawarto$ci danych przeksztatca-
nych.

Dopiero tak utworzony skrot jest szyfrowany za pomocg klucza prywatnego
nadawcy 1 wynik tego szyfrowania stanowi podpis elektroniczny. Procedura two-
rzenia podpisu cyfrowego sprawia, ze podpis ten wyglada za kazdym razem ina-
czej (w zaleznosci od tresci wiadomosci). Tak utworzony podpis dolgczany jest
do dokumentu elektronicznego.

Generowanie podpisu cyfrowego przebiega nastgpujgco:

— wprowadzanie wiadomos$ci w postaci jawnej,
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— tworzenie skrotu wiadomos$ci za pomoca jednokierunkowej funkcji skrétu,
ktéra ma t¢ wlasciwosé, ze z uzyskanego skrotu nie da si¢ odtworzy¢ catej wia-
domosci; w zaleznosci od konkretnie zastosowanego algorytmu otrzymany skrot
ma 128 lub160 bitdw,

— szyfrowanie skrétu wiadomosci za pomoca klucza prywatnego nadawcy
wiadomos$ci, co w rezultacie tworzy podpis elektroniczny,

— dotaczanie podpisu do wysylanej wiadomosci,

— transmisja wiadomos$ci wraz z podpisem do odbiorcy dokumentu.

Dla sprawdzenia, czy dane nie zostaly zmodyfikowane w trakcie transmisji,
odbiorca wiadomosci dekoduje podpis elektroniczny za pomoca klucza publiczne-
go nadawcy, uzyskujac w efekcie skrét odebranej wiadomosci. Nastepnie z ode-
branej wraz z podpisem wiadomosci, za pomoca tej samej jednokierunkowe;j
funkcji skrotu, oblicza skrét otrzymanej wiadomosci i porownuje tak uzyskane
skroty. Jezeli skroty sa jednakowe, to oznacza, ze zostala zachowana integralnos¢
przestanej wiadomosci.

Wykres 3
Weryfikacja podpisu cyfrowego

. ,, skrot
wiadomo$¢ . L.
wiadomosci

podpis
cyfrowy

poréwnanie obu skrétow

skrot
wiadomosci

deszyfrowanie
danych

klucz publiczny nadawcy

Weryfikacja podpisu cyfrowego przebiega nastgpujaco:

— odbiorca wiadomosci deszyfruje podpis elektroniczny za pomoca klucza
publicznego nadawcy i otrzymuje skrot wiadomosci,

— odbiorca z otrzymanej wiadomos$ci za pomoca tego samego algorytmu co
nadawca (jednokierunkowej funkcji skrotu) tworzy skrét wiadomosci,

— pordwnanie obu skrétow,

— jezeli sg jednakowe, to dane nie zostaly zmodyfikowane w trakcie trans-
misji.

6. Certyfikacja Kluczy kryptograficznych

Opisany mechanizm realizacji podpisu elektronicznego zapewnia identyfikacje¢
i niezaprzeczalno$¢ nadawcy oraz integralno$§¢ danych. Dla zachowania petnego
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bezpieczenstwa konieczne jest jeszcze uwierzytelnienie nadawcy informacji, czyli
potwierdzenie tozsamos$ci. Odbiorca musi mie¢ pewno$é, ze klucz publiczny,
z ktérego korzysta, jest kluczem nadawcy, a nie osoby trzeciej, ktdra rozpo-
wszechnita fatszywy klucz, by w ten sposob wprowadzi¢ do sieci fatszywe doku-
menty.

Rozwigzaniem problemu uwierzytelniania nadawcy jest wprowadzenie tzw. za-
ufanej trzeciej strony, ktéra bedzie wydawata elektroniczne certyfikaty potwier-
dzajace autentyczno$¢ danego klucza publicznego. Certyfikat ten to:

»elektroniczne potwierdzenie, ktore taczy dane weryfikujace podpis z osoba
i potwierdza tozsamo$¢ tej osoby” [3].

Najbardziej znany i akceptowany format certyfikatu zdefiniowany jest przez
miedzynarodowy standard X.509 i zawiera:

— klucz publiczny nalezacy do certyfikowanej jednostki,

— nazwe¢ wilasciciela,

— dat¢ waznosci klucza,

— nazwg organu certyfikujacego,

— numer seryjny certyfikatu,

— podpis elektroniczny organu certyfikujacego.

Certyfikat taczy dany klucz publiczny z nazwa certyfikowanej jednostki. Cer-
tyfikaty maja zapobiec wystawianiu fatlszywych kluczy publicznych w celu pod-
szywania si¢ pod kogo$ innego. W ten sposob wystawca certyfikatu swoim pod-
pisem elektronicznym potwierdza tozsamo$¢ wlasciciela klucza umieszczonego
w certyfikacie. Przed wystawieniem certyfikatu organ certyfikujacy weryfikuje
dane o certyfikowanej jednostce. Wystawcy certyfikatdéw powinni by¢ instytucja-
mi zaufania publicznego, dysponujacymi odpowiednig infrastrukturg teleinforma-
tyczna.

Unia Europejska w swojej dyrektywie [3] wprowadza pojecie certyfikatu
zwyklego i1 kwalifikowanego. Certyfikat kwalifikowany jest niezbedny, aby mo-
zna uzywaé podpisu cyfrowego w kontaktach z organami panstwowymi. Certyfi-
kat kwalifikowany moze by¢ wydawany tylko przez urzedy certyfikacyjne akre-
dytowane przez odpowiedni organ panstwowy. Musza one oprocz certyfikowane-
go klucza publicznego zawierac:

— wskazanie, ze certyfikat zostat wydany jako kwalifikowany,

— dane $wiadczacego ustugi certyfikacyjne, w tym réwniez panstwo jego
siedziby,

— nazwisko lub pseudonim podpisujacego,

— zalaczenie specyficznej cechy podpisujacego, jezeli jest to konieczne
w zwigzku z celem, ktoremu ma stuzy¢ certyfikat,

— dane umozliwiajace potwierdzenie tozsamosci podpisujacego (dane weryfi-
kujace podpis),

— wskazanie daty wydania oraz ostatniego dnia waznosci certyfikatu,

— indywidualny kod identyfikacyjny certyfikatu,
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— zaawansowany podpis urzedu certyfikacyjnego, ktory wydat ten certyfikat,

— ograniczenia zakresu uzycia certyfikatu, jezeli takie istnieja,

— maksymalng wysoko$¢ transakcji, do ktorych certyfikat ma by¢ uzywany,
jezeli urzad certyfikacyjny takie ograniczenie wprowadzi.

Wystawcy certyfikatéw umozliwiaja komunikujacym si¢ stronom m.in. auto-
matyczne sprawdzenie wazno$ci certyfikatow, a tym samym potwierdzenie auten-
tycznosci wiasciciela certyfikatu.

Organy certyfikacyjne (ktorych moze by¢ wiele) wraz z organami nadzo-
rujacymi je tworza uniwersalng, hierarchiczng strukture instytucji certyfikujacych
tzw. infrastrukture klucza publicznego.

7. Uwagi koricowe

Opisany mechanizm tworzenia i weryfikacji podpisu elektronicznego oraz in-
frastruktura certyfikacji kluczy kryptograficznych to podstawowe czynniki
wplywajace na poziom bezpieczenstwa internetowej transmisji danych. Podniesie-
nie poziomu bezpieczenstwa tej transmisji przyczyni si¢ do usunigcia jednej
z wazniejszych barier rozwoju gospodarki elektronicznej. Dyrektywa Unii Euro-
pejskiej dotyczaca podpisu elektronicznego ma zosta¢ wprowadzona przez pan-
stwa czlonkowskie do 19 lipca 2001 r. W perspektywie przystapienia naszego
kraju do Unii Europejskiej wydaje si¢ bezwzglednie konieczne stworzenie warun-
kéw prawnych i organizacyjnych dla gospodarki elektronicznej, zgodnych ze
standardami europejskimi.
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SUMMARIES

ANDRZES SZROMNIK

Foreign Investments in Towns and Regions. Main Advantages and Their
Conditions

The subject of the paper’s analysis is the investment processes carried out abroad as a sign of
enterprises’ becoming international companies. The author has presented the complex system of
conditions of the flows of investment capital, including, apart from own internal motifs, also four
additional groups of factors originating from the domestic and foreign environment. Foreign invest-
ments are treated in the paper as a phenomenon consisting of various aspects, implying specific ad-
vantages and losses for the interested towns and regions. The author proposes the 8+8 list of advan-
tages related to foreign investments, i.e. eight direct and eight main indirect advantages. The list is
accompanied by the enumeration of the most common negative consequences of the direct invest-
ments abroad. Investment attractiveness of a town (region) that is characterised by the conditions
that are dependent (variable) and independent (fixed) from the kind of location, has been the sub-
ject of a thorough analysis of the paper.

Jozera FaMIELEC

Marketing Conditions for the Development Strategies of Small and Medium
Companies

The article handles the problem of the market conditions of the development strategies of small
and medium companies. It has been assumed that the strategic activities are presently the basic
chance of the development of small and medium businesses. These companies have to face demand
limitations, strong competitors, and difficulties in collecting capital. It seems therefore necessary
that the owners of small enterprises have to learn new strategic behaviours. The paper characterises
two groups of the external conditions, namely sector characteristics and industry restructurisation
processes, that influence the strategic behaviour of small and medium companies.

Maria Pronka

Development of the Marketing Orientations of Polish Banks

The objective of the article is to present the analysis of the Polish banks’ situation throughout
1989—1998 and their place in the development of the marketing strategy. In particular the paper
discusses the conditions necessary for the development of the marketing strategy in Polish banks.
The development period has been split into several stages, which have been characterised and eval-
uated in consideration of the marketing orientation. The paper also analyses the competitive posi-
tion of the Polish banks in respect to their potential, specialisation and the preferences of the poten-
tial bank services customers, at the thresholds of entering the European Union. A lot of attention
has been put to discuss the directions of the development of new bank technologies and their use-
fulness in supporting pro-customer approach with special focus on the importance of human factors
in banks. The paper has been finalised with conclusions and creation of the feasibility model for
the development of the technology and personnel competence in the Polish banks.
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JOLANTA STANIENDA

Market Conditions for Restructurisation Activities of a Selected Enterprise
from Tarnéw Region

The article presents the privatisation process carried out in the selected state-owned company
from Tarnéw region. It points out the features characteristic for the period of the developing free
market economy, with particular focus on the footwear branch of the light industry. The paper de-
scribes big commitment and involvement of the employees during the privatisation process. The fi-
nal conclusions highlight the importance of the privatisation process in a company adjustment to
the requirements set by the market.

Renata ZaBa

Marketing of Services — Characteristics

The article handles a very important problem related to functioning of a service company and
marketing activities specific for this kind of business. It draws the attention to the increasing impor-
tance of the service sector in the market economy both in Poland and abroad.

The article points out the specific character of services, where the activities and benefits that
one party is offering to another do not lead to any form of ownership.

The characteristics of services create specific problems and require a relevant strategy. The ser-
vice provider has to find the means to give a tangible form to intangible products. Service sector
usually lags behind the manufacturing industry in the field of formulating and using the marketing
strategies but this situation is gradually changing following the faster and faster development of ser-
vice businesses.

JAN SIEKIERSKI

Selection of the Marketing Concept in the Food Industry on the Example of
the Chosen Companies

The article presents the issue of selecting the marketing concept in the food industry on the ex-
ample of the chosen companies in the soft-drink business (Pepsi-Cola International Poland), fruit
and vegetable company (Sekmar, Smak) and meat company (private Meat Processing Company).

The paper also discusses different stages of companies’ development in respect to accepting the
marketing concept in their business activities.

Japwica BERBEKA

The Impact of Advertising on Consumers’ Behaviour on the Market

The paper presents the impact of advertising on consumers’ behaviour on the market. It stresses
that in the time of constantly appearing new products and their on-going improvements and modifi-
cations, both producers and sellers are forced to use various methods of persuading the consumers
that only their products are able to fully satisfy all consumers’ needs. One of the most commonly
used means of influencing the buyers is advertising.

Big expansion of the advertising activities on the Polish market does impact consumers’ behav-
iour. They perceive advertising not only as the source of information about the market offer but
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also as the new integral element of the market. The observations and analyses of the reactions of
Polish customers to the advertising will facilitate the evaluation of the processes of adaptation to
the conditions of the market economy.

Recina  KuiMkowska

The Poles and Advertising in the Nineties

Advertising is in the centre of interest of its practitioners, but also psychologists, sociologists
and marketing departments of companies. It is therefore interesting to compare the attitudes to ad-
vertising from the beginning of the nineties, when we were slowly getting used to the presence of
ads on TV, radio and in press to those of 1996 or 1997, when advertising became the normal ele-
ment of the social life.

Special attention is paid to the psychological aspects of advertising perception and the appearing
new forms of TV ads, so called infommercials. The basis for writing the article are the results of
the sounding research carried out by GfK Polonia, Demoskop, CBOS, Pentor, and the materials
from the National Polish and International Festival of Advertising, which was held in Krakow in
1991.

Stanistaw  CieSLA

Direct Marketing in the Theory and Practice of the Food Industry Company

Direct marketing is a relatively new branch of marketing continuously expanding its fields of
activities. The more so as it is not only a popular tool applied by the procedures to increase sales
effectiveness, but also the philosophy of economic activities. This new philosophy assumes that the
contact between the salesman and the customer is mutual and provides satisfaction to both parties.
This kind of marketing is used in food industry companies. Its precursor is Fruit and Vegetable Pro-
cessing Company ,,Tymbark” SA.

WeaDystaw  SzCZEPANKIEWICZ

Logistic Concept of the Customer Service as a Factor of Forming the
Competitive Advantage of a Company

The article stresses that in the situation of increasing competition companies are forced to look
for the new ways of building their competitive advantages. The changes undergoing in the competi-
tive environment (globalisation, complexity of products and services, customer-oriented activities)
have resulted in increased interest in logistic concepts of integrated management as the element of
strengthening the competitive position, and thus reaching the strategic goals of the company.

The article points out that logistics has a decisive meaning for solving the discussed problems
and achieving market success. At the beginning logistics occupied only a fragmentary portion of
companies’ activities to develop presently, by Channel Management, also called supply chain man-
agement, into the instrument co-ordinating the flows in an enterprise — from obtaining the raw ma-
terials to the final customer.
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Matcorzata Roczniak-WiTkowska

Marketing and Ethical Assessment of an Enterprise on the Example of the
Selected Telecommunication Company

In her article the author handles a very important problem of the marketing and ethical assess-
ment of an enterprise on the example of the selected telecommunication company, i.e.
Telekomunikacja Polska S.A. The Company was privatised and established in the result of the divi-
sion of the state owned enterprise Poczta Polska Telegraf i Telefon (Polish Mail, Cable and Tele-
phone Company). The marketing and ethical analysis carried out on the example of this company
defines the main positive and negative influences of the environment upon the company and the
strong points, that can be used in developing the company strategy.

The author stresses also that the principles of honest and sound competition should be based on
ethical values applying to all people. This is not easy due to cultural, religious or mental differ-
ences. On the other hand, the learned dissertations not based on practical experiences bring the risk
of creating abstract principles.

ApaM FiGEL

The Influence of Consumer Ethnocentrism on the Development of the
International Marketing Strategies

The article stresses the practical — ethical aspect of business considered within the framework
of the economic system created by the government, which has to create a clear set of regulations
required for the operation of the social security system, environment protection, ensuring the hon-
esty in the banking system, preventing arms exporting — in compliance with the responsibility for
all the citizens and future generations. However, one of the main duties of the state is to ensure the
conditions of fair and sound competition on the market. Full implementation of this task will first
of all benefit these companies that will apply moral attitudes and values due to the general social
acceptance of their activities.

It has been noticed that in consideration of the lack of the adequate amount of information, the
companies should use periodical analyses in order to better understand the trends related to custom-
ers’ attitudes in different parts of the world and most effectively adopt the instruments of marketing
mix, especially those most sensitive to the cultural aspects, i.e. communication and promotion, to
the market conditions prevailing in different countries and regions.

Ewa MaJjewska

Wykorzystanie Internetu w nauczaniu jezyka angielskiego studentéw biznesu

Autorka porusza problem wykorzystania potencjalu informacyjnego globalnej sieci komputero-
wej, jaka jest Internet, w nauczaniu jezyka angielskiego.

Dostgpne studentom materiaty i informacje zamieszczane w sieci pomagaja poprawic¢ ich umie-
jetnosci z zakresu rozumienia tekstow specjalistycznych, pisania, stuchania, gramatyki, stownictwa,
zwrotow idiomatycznych, a nawet konwersacji w jezyku angielskim.

Autorka poréownuje tradycyjne metody nauczania z nowymi metodami interaktywnymi, proponu-
je sposoby aktywizacji studentow, wzbogacenia i uatrakcyjnienia zajeé jezykowych. Praca zawiera
listg adresOw internetowych proponowanych przez autork¢ do wykorzystania w nauczaniu jezyka
angielskiego.



Summaries 175

Staniseawa Proc¢

Electronic signature and the security of electronic economy

The paper presents the electronic signature as a basic factor of the data transmission security,
and as one of more important factors having an influence on the development of e-economy.

The features of a manual signature and an electronic signature are compared, definitions as well
as attributes of electronic signatures are recommended in the directive of the European Community:
“Directive on a Community framework for electronic signatures” of a December 1999. The proce-
dure of creation and verification of electronic signature as well as the method of authentication by
means of electronic certificates are presented.
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