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Stowo wstepne

Z inicjatywy Katedry Marketingu Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomiczne;j
w Tarnowie i przy poparciu Rektora tej Uczelni zostata zorganizowana 18 grud-
nia 1998 roku konferencja naukowa ,,Marketing w praktyce polskiej gospodarki.
Doswiadczenia — tendencje rozwojowe”.

Konferencja miata nastgpujace cele:

1. Prezentacja pogladow dotyczacych wykorzystywania strategii marketingo-
wych przez przedsigbiorstwa polskie na coraz bardziej konkurencyjnych rynkach
w roznych sektorach gospodarki.

2. Przedstawienie wynikow badan dotyczacych skuteczno$ci podejmowanych
dzialan marketingowych w roznych sektorach gospodarki.

3. Wymiana dos$wiadczen ekonomistéw i menedzerow w stosowaniu zarzadza-
nia marketingowego w przedsigbiorstwach.

Konferencje otworzyt i jej uczestnikow powital Jego Magnificencja Rektor
MWSE — prof. dr hab. Stanistaw Lis. W otwarciu konferencji uczestniczyt row-
niez Dziekan Wydziatu Zarzadzania i Marketingu — dr Aleksander Kowalski,
prof. MWSE.

Liczba ponad pigcdziesigciu uczestnikow oraz dwadziescia pig¢ wygloszonych
referatow $wiadczy o szerokim zainteresowaniu $rodowiska naukowego i gospo-
darczego omawianymi na konferencji problemami marketingu.

Tematyka zgloszonych referatéw byta bardzo réznorodna, ale mozna ja spro-
wadzi¢ do trzech grup problemowych:

— teoretyczne podstawy i uwarunkowania rozwoju marketingu,

— instrumenty oraz strategia marketingowa rdznego typu przedsigbiorstw,

— stosowanie marketingu w réznych sektorach gospodarki.

Tym grupom problemowym poswigcone byly trzy sesje obrad, na ktoérych
wygloszono referaty programowe:

— Uwarunkowania rozwoju marketingu w Polsce (Jerzy Altkorn),

— Polityka cen przedsiebiorstw handlowych i jej uwarunkowania (Jan Szumi-
lak),

— Targi jako czynnik aktywizacji rynku regionalnego (Andrzej Szromnik),

— Rola posrednikow w procesie sprzedazy ustug ubezpieczeniowych (Grazyna
Sordyl).

Przedstawiono tez wybrane prace uczestnikow konferencji.

Obradom towarzyszyta dyskusja, w ktorej aktywnie uczestniczyli nie tylko au-
torzy referatow programowych i prezentowanych prac, ale i liczni goscie.

Konferencja zgromadzita zar6wno akademickich specjalistéw z dziedziny mar-
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8 Stowo wstepne

ketingu, jak i praktykow zycia gospodarczego oraz studentéw studiéw dziennych
i zaocznych, stuchaczy podyplomowych studiow MWSE, a takze czlonkoéw za-
lozonego niedawno Studenckiego Kota Naukowego Marketingu tejze Uczelni.
Wsréd naukowcow byli przedstawiciele: Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie, Profesjonalnej Szkoty
Biznesu w Krakowie, Politechniki Krakowskiej i Poznanskiej, Wyzszej Szkoty
Zarzadzania w Rzeszowie, Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie,
Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie, Akademii Rolniczej w Krakowie oraz
Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Biatymstoku.

W konferencji uczestniczyl, jako go$¢ i rownoczesnie referent, wiceprezydent
Tarnowa mgr inz. Roman Ciepiela. Byli réwniez obecni przedstawiciele przedsig-
biorstw 1 instytucji regionu tarnowskiego, m.in. Karpackiego Okrggowego Za-
ktadu Gazownictwa w Tarnowie czy tez nowo powstatego Centrum Bankowosci
Korporacyjnej Banku Slaskiego SA w Tarnowie.

Wszystkie zgloszone i przedlozone organizatorom konferencji referaty progra-
mowe 1 prace sa publikowane w niniejszym numerze ,,Zeszytow Naukowych
Matopolskiej] Wyzszej Szkoly Ekonomicznej w Tarnowie”.

Mamy nadziejg, ze ta publikacja, zawierajaca wiele oryginalnych opracowan,
stanowi¢ bedzie nie tylko dokumentacj¢ konferencji, lecz takze istotng pomoc na-
ukowa i dydaktyczna dla nauczycieli akademickich oraz studentéw zajmujacych
si¢ problematyka marketingu, a réwniez bedzie uzyteczna przy wdrazaniu
w przedsigbiorstwach badan i strategii marketingowch.

Jozefa Famielec
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REFERATY PROGRAMOWE

JERZY ALTKORN

Akademia Ekonomiczna
Krakow

Uwarunkowania rozwoju marketingu w Polsce

1. Trudny start

Historia rozwoju marketingu w skali §wiatowej dowodzi, ze przechodzil on
przez rozne fazy, poczynajac od ,,marketingu” produkcyjnego, a konczac na mar-
ketingu strategicznym i partnerskim. W zadnym wysoko rozwinigtym kraju nie
dokonano btyskotliwego wynalazku ani wdrozenia nowoczesnego marketingu
w petnym zakresie. W warunkach gospodarki rynkowej rozwoj filozofii, metodo-
logii 1 narzedzi oddziatywania na rynek byl naturalnym ewolucyjnym procesem.
Nie znaczy to, iz marketing pojawit si¢ w réznych krajach, gatgziach gospodarki
i przedsigbiorstwach w tym samym czasie i tempie oraz w podobnej formie.
Przej$cie do marketingowej orientacji i marketingowego zarzadzania przebiegato
inaczej w organizacjach nastawionych na zysk i organizacjach non-profit, wsrdd
producentéw dobr konsumpcyjnych i dobr przemystowych, w bankach i1 innych
przedsigbiorstwach. W tych samych sektorach w krajach o ciagtej gospodarce
rynkowej istnieja tez firmy, ktore z roznych powoddéw nie mogly lub nie potrafity
wyj$¢ poza orientacj¢ na produkt i sprzedaz. Tylko mniej niz potowa brytyjskich,
francuskich czy niemieckich przedsigbiorstw postrzega marketing jako komplek-
sowy system, ktorego podstawa jest identyfikacja, kreowanie i zaspokajanie po-
trzeb konsumenta. Dla reszty jest to jedynie system poczynan wspierajacych
sprzedaz.

Podczas gdy w Ameryce, Japonii i Europie Zachodniej marketing rozwijat si¢
stopniowo, w naturalny sposdb wykorzystujac narastajace rynkowe doswiadcze-
nia, to w krajach postkomunistycznych, wraz z rozpoczgciem procesow ustrojo-
wej transformacji, stat si¢ ,,produktem importowanym”.

Nie wnikajac w szczegotowa analiz¢ systemu gospodarki centralnie kierowa-
nej, wystarczy przypomnie¢, ze jedna z jej gldownych cech byto istnienie struktu-
ralnej nadwyzki popytu nad podaza i zwigzany z tym zespot zjawisk okreslanych
mianem rynku sprzedawcy. Wlasciwoscia takiego rynku byt brak bodzcow zmu-
szajacych producentow do staran o akceptacje oferowanych produktow. Nadwyz-
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10 Jerzy Altkorn

ka popytu, brak konkurencji i jednoczesne odizolowanie rynku krajowego od
rynkow $wiatowych zmuszaty konsumentow do zabiegania o dobra i ustugi, ktore
stwarzaly pewne szanse zaspokojenia potrzeb, niezaleznie od tego, jak bardzo od-
biegaly one od standardéw obserwowanych na rynkach zagranicznych. Oczywista
konsekwencja rynku sprzedawcy byt brak zainteresowania przedsigbiorstw mar-
ketingowym podejsciem do zarzadzania. W tych warunkach wysitki sprzedawcow
koncentrowatly si¢ przede wszystkim na pozyskiwaniu zasobow potrzebnych do
wykonywania dyrektywnych planow. Sztuka sprzedawania musiata zatem ustapi¢
sztuce nabywania.

Doswiadczenia uzyskiwane w czasie dominacji gospodarki centralnie kierowa-
nej nie dostarczyly wigc i nie mogly dostarczy¢ wskazowek, jak dziata¢ na ryn-
ku, nie moéwiac juz o gromadzeniu elementow marketingowego podejscia do
zarzadzania. Nie znaczy to jednak, iz w Polsce przed 1989 rokiem nie zajmowa-
no si¢ marketingiem. Przedsigbiorstwa dziatajace na rynkach zagranicznych,
a wiec konkurencyjnych, musialy uprawiaé ,.eksportowy marketing”. Dla ich
obstugi powotano specjalistyczne osrodki, instytuty badawcze i doradcze firmy.
Co wigcej, liczne osrodki naukowe juz w latach szescdziesiatych zaczely rozwi-
ja¢ badania nad konsumpcja i rynkiem, a nawet metodologi¢ marketingu. Aby
spelni¢ wymagania ustrojowej prawomys$lnosci, w nazewnictwie wyktadow stoso-
wano zabawne kamuflaze w rodzaju ,socjalistyczny marketing”, ,,marketing
w handlu zagranicznym” i in.

Wszystkie te poczynania miaty jednak duze znaczenie z punktu widzenia przy-
gotowania przysztych kadr marketingu. Nie zmienia to jednak generalnej konsta-
tacji, iz punktem wyjscia dla rozwoju marketingu w Polsce nie mogly sta¢ si¢ ro-
dzime dos$wiadczenia. Nieodzowna okazala si¢ implementacja wiedzy i umiejet-
nosci wyksztalconych za granica. Stworzylo to jednak i wciaz stwarza wiele pro-
bleméw adaptacyjnych. Rdéznicuje tez szanse na sukces dzialajacych na polskim
rynku przedsigbiorstw krajowych i zagranicznych.

Tempo, w jakim dokonata si¢ zmiana polskiego rynku, dystans dzielacy rodzi-
me firmy od przedsigbiorstw zagranicznych, a zwlaszcza przedsigbiorstw ponad-
narodowych, ograniczone mozliwosci inwestowania, a tym samym unowocze$nie-
nia wilasnych produktow, spowodowatly, ze wiele przedsigbiorstw upadio juz we
wstepnej fazie transformacji. Réwnoczesnie pojawily si¢ tysigce innych, ktore
podjety skuteczna rynkowa dziatalnos¢. Jednoznaczne okreSlenie rodzaju i stop-
nia ich orientacji jest skomplikowane. Wyznacza ja bowiem wiele elementow,
ktorych czgsé jest trudna do zidentyfikowania nawet w ramach szerokich i kosz-
townych badan. Badan takich wciaz zreszta brakuje.

Wsrdd kryteriow weryfikujacych marketingowe zarzadzanie znajdujemy zwy-
kle takie wyrdzniki, jak: orientacja na konsumenta, prowadzenie badan marketin-
gowych, strategiczne planowanie, aktywny marketingowy mix, odpowiednie kwa-
lifikacje 1 promarketingowe nastawienie managementu, marketing wewngtrzny,
wprowadzenie do zarzadzania marketingowych procedur i proceséw decyzyjnych,
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Uwarunkowania rozwoju marketingu w Polsce 11

istnienie marketingowych departamentoéw i in. Juz powyzsze przyktadowe wyli-
czenie uswiadamia nie tylko trudnosci kwantyfikacyjne, ale nawet kwalifikacyjne.
Okreslenie punktu czy cigzaru gatunkowego czynnikoéw, ktére uzasadniaja, iz
przedsigbiorstwo ,,juz posiada” wlasciwosci zezwalajace na zaliczenie go do
»~marketingowej klasy”, jest zreszta umowne.

W nawiazaniu do zarysowujacych si¢ szans i zagrozen istotna wydaje si¢ jed-
nak refleksja o potrzebie rozwijania réznych elementéw marketingu. Zaleznie od
istniejacych 1 przewidywanych warunkéw, organizacje dostrzegaja konieczno$é
rozwijania réznych wariantéw marketingu: o wymiarach strategicznych lub tylko
taktycznych, o charakterze kompleksowym i jedynie odcinkowym. Poczynania ta-
kie nie musza tworzy¢ zintegrowanego, kompleksowego systemu, ale moga ini-
cjowa¢ calkiem rozsadne kierunki poczynan.

2. Marketing a prywatyzacja

Jak juz wspomniano, wyjsciowym czynnikiem rozwoju marketingu jest bez
watpienia system regulacji gospodarki. Mechanizm rynkowy eliminuje przedsig-
biorstwa, ktore dystansuja si¢ od orientacji na rynek lub realizuja ja ulomnie.
Rzecz w tym, iz zalezno$¢ taka ma miejsce tylko w dojrzatej gospodarce rynko-
wej, opartej na wlasnosci prywatnej i pozbawionej elementéw regulacji pozaryn-
kowej (np. w postaci dotacji budzetowych, ulg podatkowych i in.).

Warunki te w polskiej gospodarce do niedawna nie wystgpowaty i wciaz nie
wystepuja w pehni, ale proces urynkowienia gospodarki szybko postgpuje i ma
dla orientacji rynkowej inspirujace znaczenie. Systematyczny wzrost liczby
przedsigbiorstw prywatnych automatycznie umacnia regulacj¢ rynkowa, a rozwoj
rynku wymusza reakcje firm na jego bodzce.

Wiasno$¢ prywatna i gospodarka rynkowa maja si¢ do siebie jak silnik
i przektadnia. Bez wlasnosci prywatnej moga wprawdzie funkcjonowaé poszcze-
gblne rynki, ale nie realna gospodarka rynkowa ani marketing, dla ktérego poza
rynkiem nie ma miejsca. Organizacje, ktorych byt nie zalezy od rynku, moga wy-
korzystywaé poszczegodlne marketingowe narzegdzia (tzw. ,,marketing funkcjonal-
ny”), ale nie znajduja si¢ pod presja koniecznosci stosowania marketingu jako
kompleksowego systemu zarzadzania.

Orientacja marketingowa jest czgstsza w firmach prywatnych niz panstwowych
1 spotdzielczych. Nie jest to jednak reguta. Ogromna liczba matych przedsig-
biorstw, ktore w strukturze polskiego biznesu dominuja liczebnie, nie wykracza
poza orientacj¢ produktowa lub sprzedazowa. Z drugiej strony zdarzaja si¢ przed-
sigbiorstwa panstwowe, ktore z racji wieloletnich zwiazkéw z rynkami zagranicz-
nymi oraz kwalifikacji kadry kierowniczej legitymuja si¢ marketingowymi strate-
giami. Duze znaczenie ma tu otoczenie rynkowe, a zwlaszcza konkurencja.

Wplyw proceséw prywatyzacji na rozwdj marketingu nie jest jednak jedno-
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12 Jerzy Altkorn

znaczny. Realizowana w makroskali szeroka prywatyzacja, zmieniajac warunki
otoczenia przedsigbiorstw, zmusza je do przyjecia strategii wyraznie rynkowej,
a wigc posrednio podporzadkowania swojej dziatalnosci koncepcji marketingo-
wej. Oddzialywanie przeksztalcen wlasno$ciowych na poszczegdlne organizacje
bywa rézne. Nie ulega watpliwos$ci, ze prywatyzacja uruchamia zapory przeciwko
marnotrawstwu, tak charakterystycznemu dla przedsigbiorstw pozbawionych au-
tentycznych wiascicieli. Prywatna wilasno$¢ sprzyja adaptacji przedsigbiorstw do
warunkow gospodarki rynkowej, a posrednio — co najmniej — zapobiega upo-
wszechnianiu si¢ orientacji antymarketingowej. Same przeksztatcenia wtasnoscio-
we nie zapewniaja jednak przejscia do fazy marketingowego zarzadzania, podob-
nie jak nie gwarantuja automatycznie wzrostu efektywnosci przedsigbiorstwa.

Znakomita wigkszo$¢ prywatnych przedsigbiorstw powstatych po 1990 roku to
przedsigbiorstwa niewielkie. Mozna wsréd nich wyrozni¢ firmy drobne (little)
i mate (small)'. W przedsiebiorstwach drobnych wlasciciele sami zajmuja si¢ pro-
dukcja badz $wiadczeniem ushug. Jest to model klasycznego, rzemieslniczego
warsztatu, ktory we wspotczesnych warunkach przybiera takze forme jedno- lub
kilkuosobowej firmy $wiadczacej ustugi dla biznesu, podatkowego doradcy 1 in.
W przedsigbiorstwach matych wiasciciel zajmuje si¢ przewaznie lub wylacznie
zarzadzaniem, nie laczac tej funkcji z osobista ,,praca przy warsztacie”. Wigk-
szo$¢ wiascicieli drobnych przedsigbiorstw nie ma ambicji strategicznych i eks-
pansywnych. Przedsigbiorstwo jest dla nich zrodlem zdobywania $rodkéw do zy-
cia, a celem trwanie na rynku. Przej$cie od dziatalno$ci polegajacej na ,,samoza-
trudnieniu” do organizacji opartej na pracy najemnej stawia przed Swiatem drob-
nego biznesu konieczno$¢ dostrzezenia zwrotnego punktu, w ktorym nalezy
zmieni¢ wilasna filozofig, kwalifikacje i system zarzadzania firma, aby nadac jej
marketingowe cechy. Liczne do$wiadczenia dowodza, ze przejscie takie jest dla
drobnych firm bardzo trudne.

Bardziej optymistycznie mozna postrzega¢ przyszto$¢ przedsigbiorstw malych,
a wigc zatrudniajacych pewna liczbe pracownikéw najemnych. Dobre perspekty-
Wy rozwojowe rysuja si¢ zwlaszcza przed malymi firmami, nastawionymi na
stata wspolprace z duzymi organizacjami, tworzacymi nisze rynkowe dla produk-
cyjnych i1 ustugowych kooperantow. Taka wspolpraca wymaga zwykle wysokich
kwalifikacji wykonawcow (np. porady prawne, informatyka, reklama, projektowa-
nie wngtrz 1 in.). Polski maly biznes wykazuje na rynku duza aktywno$¢ w wy-
chodzeniu naprzeciw powstajacym okazjom. Wiele matych firm tworzy nowe
rynki (np. badania marketingowe, doradztwo podatkowe, ustugi softwarowe).
Wchodzac w rynkowe luki, mali przedsigbiorcy wykorzystuja mozliwosci rdzni-
cowania produktu, elastyczne ceny i tansze formy promocji. Niestabilnos¢ oto-
czenia powoduje, ze wigkszo$¢ matych firm dazy jednak do realizacji celow nie

! Pojecie matej firmy jest bardzo nieprecyzyjne z uwagi na zwiazek miedzy stosowana techno-

logia a zatrudnieniem. Stosowane w statystyce gospodarcze przedzialy, nawiazujace do liczby za-
trudnionych, maja znaczenie formalne.
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na poziomie strategicznym, lecz taktycznym, a nawet operacyjnym. Cele takie sa
zreszta nie tyle wybierane, ile wymuszane.

Analiza zachowan drobnych i malych przedsigbiorstw potwierdza zatem ujaw-
niona juz wczesniej w innych krajach zalezno$¢ migdzy skala gospodarowania
a rozwojem marketingu. Okazuje sig¢, ze marketing jest sposobem myslenia
i dzialania przede wszystkim organizacji wielkich. Nie od rzeczy bedzie tez
wspomnie¢, ze bogata literatura po$§wigcona marketingowi w small businessie
sprowadza si¢ przewaznie do ttumaczenia, w jaki sposob ,,mali moga korzystaé
z doswiadczen wielkich”. Jest to zrozumiale w $wietle ograniczonych mozliwosci
finansowych, kadrowych i silnego uzaleznienia od odbiorcéw narzucajacych wzo-
ry i ceny produktow oraz przejmujacych funkcje dystrybucji.

3. Bariera kadr i kwalifikacji

Jedna z najwazniejszych barier rozwoju orientacji marketingowej przedsig-
biorstw sa kwalifikacje menedzerow i zaldg. Bariera ta systematycznie si¢ ob-
niza, ale jej oddzialywanie jest wciaz znaczace, zwlaszcza w tych przedsigbior-
stwach, ktore nie zostaty poddane ani restrukturyzacji, ani konsekwentnej prywa-
tyzacji.

Najwigksze znaczenie maja tu kwalifikacje kadry kierowniczej. Stanowiska
kierownicze w Polsce obsadzane sa gtdownie przez ludzi, od ktorych wymaga si¢
okreslonego zawodowego doswiadczenia. Poniewaz marketing (podobnie jak wig-
kszo$¢ wiedzy o funkcjonowaniu gospodarki rynkowej) stat si¢ przedmiotem na-
uczania w szkotach §rednich i wyzszych zaledwie od kilku lat, znaczna czg¢s¢ ka-
dry kierowniczej musiata uzupetnia¢ kwalifikacje poprzez samoksztatcenie i roz-
ne formy doksztatcania. Skuteczno$¢ tych akcji okazata si¢ zalezna od trzech
powiazanych ze sobg elementéw: jako$ci przekazu wiedzy, wczesniejszego przy-
gotowania stuchaczy (a przede wszystkim przecigtnego poziomu wyksztalcenia)
oraz ich przekonania o rzeczywistej konieczno$ci nabywania marketingowej wie-
dzy. Przezwycigzenie tych barier okazuje si¢ trudniejsze w tych branzach i przed-
sigbiorstwach, gdzie w kierownictwie dominuja inzynierowie, z natury rzeczy sil-
nie zorientowani na produkt i technologig.

Produkcyjna orientacja kadry kierowniczej jest nierzadko wrgcz narzucana
przez istniejacy i trudny do zmiany stan ekonomicznych zasobdw. Szczegélnie
opornie zmienia si¢ tez mentalno$¢ sredniej kadry kierowniczej i kierownikoéw
produkceji, ktorzy nie chea przyja¢ do wiadomosci, ze przedsigbiorstwo nie zyje
z produkcji, lecz z zaspokajania potrzeb docelowego rynku.

Wigkszo$¢ menedzerow polskich firm deklarujacych marketingowa orientacje
w rzeczywistosci tkwi w ,,erze sprzedazy”. Zjawisko to ma miejsce takze w orga-
nizacjach, gdzie powotlano specjalistyczne komoérki do spraw marketingu. Istnie-
nie takiej komorki nie znaczy oczywiscie, ze firma jest zarzadzana zgodnie

Spis tresci/Table of Contents



14 Jerzy Altkorn

z marketingowa koncepcja, ale jej brak nie musi tez oznaczaé, ze organizacja
z marketingiem nie ma nic wspolnego.

Generalna cecha orientacji polskiego biznesu jest brak rzetelnie opracowanych
marketingowych strategii i sprowadzanie marketingu do narzedzi aktywizacji
sprzedazy. Nie uwzglednia si¢ na ogol sprz¢zen zwrotnych migdzy marketingiem
a innymi funkcjami przedsigbiorstwa, a zwlaszcza produkcja i finansami. Bardziej
szczegotowymi objawami dominowania sprzedazowej orientacji sa: staby rozwdj
badan marketingowych i niewielka sktonno$¢ do wykorzystywania ich wynikow,
skromne proby rozpoznawania segmentéw rynkowych i réznicowania produktow,
bazowanie na aktualnym popycie przy niedostatku kreowania nowych potrzeb
i in. Narastajacej obawie przed konkurencja nie towarzyszy jej profesjonalne ba-
danie ani analiza reakcji konkurentéw na dziatanie wtasnej firmy. Chociaz wigk-
szos$¢ organizacji opracowuje marketingowe plany, to maja one w znacznej mie-
rze cechy planow sprzedazy. Wdrazanie marketingowego zarzadzania jest wigc
utozsamiane z wdrazaniem elementéw ,,marketingu-mix”.

Bariera kwalifikacji i motywacji jest jeszcze silniejsza wsrdod pracownikow
wykonawczych. Stopien, w jakim zaloga przedsigbiorstwa spetnia wymogi wyni-
kajace z przyjecia przez przedsigbiorstwo marketingowej orientacji, zalezy od
calego systemu kierowania. Osiagnigcie zbiezno$ci migdzy zamierzeniami kie-
rownictwa a marketingowa Swiadomos$cia zalogi wymaga sprawnych systemow
informacyjnych, ktére pozwalaja zrozumie¢ pracownikom kierownictwo, a kie-
rownictwu pracownikow, oraz sprawnego zarzadzania kwalifikacjami. Wewngetrz-
ny marketing ma szczegdlne znaczenie w firmach ustugowych, gdzie wigkszo$¢
zatogi to ,,pracownicy linii pierwszego kontaktu”. Stopien wdrazania wewngtrz-
nego marketingu trudno uzna¢ za zadowalajacy. Jego rozwoj jest wyrazny tam,
gdzie latwo jest wywiera¢ wptyw na produkt i jego ustugowa obudowe, ale zni-
komy wsérod produkcyjnych pracownikow przemystu.

Wysoko$¢ bariery kwalifikacyjnej jest w praktyce bardzo zréznicowana. Zale-
zy to od branzy, czasu powstania organizacji, jej wlascicieli, kierownikow, poten-
cjalu 1 in. Optymizmem napawa jednak jej systematyczne zanikanie. Przyczyniaja
si¢ do tego trzy powiazane wzajemnie czynniki. Pierwszym z nich jest utrwa-
lajace si¢ przekonanie o wazno$ci marketingu jako warunku odniesienia rynko-
wego sukcesu, a wigc i roli zwiazanej z nim wiedzy i umiej¢tnosci. Po drugie, do
praktyki naptywa narastajaca liczba absolwentéw modyfikowanego na wszystkich
poziomach systemu edukacji. Jest on coraz lepiej dostosowywany do potrzeb go-
spodarki rynkowej i standardow krajow rozwinigtych gospodarczo. Odbiorcy
marketingowej edukacji na kursach doskonalacych sg tez coraz bardziej $wiado-
mi, czego moga i powinni oczekiwaé¢ po oferowanym im ksztatceniu, a wyktad-
owcy, czego maja uczyC. Po trzecie, w przedsigbiorstwach obserwuje si¢ skroce-
nie czasu oczekiwania na awans. Liczni dyrektorzy do spraw marketingu to lu-
dzie mtodzi, ktoérzy zawdzigczaja swoje stanowiska nie wyshudze lat i innym for-
malnym wymogom, lecz kwalifikacjom potwierdzonym rynkowymi sukcesami.
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4. Uwarunkowania branzowe

Wyrazne réznice obserwuje si¢ migdzy orientacja podmiotow dziatajacych na
rynkach dobr konsumpcyjnych i dobr przemystowych. Producenci $rodkéow pro-
dukcji nastawieni sa na ogét na produkt. Jest to w pewnej mierze zgodne z ten-
dencjami rozwojowymi i ewolucja marketingu przemystowego w skali §wiatowej.
Produkcja i zakupy dobr przemystowych w relatywnie niewielkim stopniu zaleza
od dynamiki potrzeb, preferencji, mody i decyzji natury emocjonalnej, tak cha-
rakterystycznych dla rynkéw konsumpcyjnych. W zwiazku z tym nie wystepuje
koniecznos$¢ szybkich przewartosciowan strategii oraz zmian asortymentu i in-
nych elementéw marketingu-mix. Wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom indywi-
dualnych konsumentdéw to nie tylko zaspokajanie ich oczekiwan, lecz takze kre-
owanie nowych pragnien. Praktyka corocznych i sezonowych zmian wzoréw ko-
lorystyki czy opakowan nie oznacza jednak réwnoczesnych technologicznych re-
wolucji. Zmiany profilu i form dziatalnosci producentow przemystowych wyma-
gaja nowych technologii potaczonych z konieczno$cia intensywnego inwestowa-
nia. Prawidlowo$¢ ta wyraznie ujawnila si¢ takze w Polsce. Wiele polskich
przedsigbiorstw dysponuje aparatem wytworczym z poprzedniej epoki, ktory
obecnie jest zuzyty ekonomicznie, a nawet technicznie. Powoduje to koncentracje
uwagi na dotychczas wytwarzanych produktach i zanikajacych rynkach, kosztem
troski o przyszie mozliwosci zysku. Taka sytuacja ma miejsce zwlaszcza w prze-
mysle wydobywczym 1 przetworczym, gdzie postsocjalistyczne molochy, znaj-
dujace si¢ w pozycji zblizonej do monopolistycznej, nie odczuwaja koniecznosci
marketingowego przeorientowania. Przy ograniczonej rynkowej $wiadomos$ci do-
strzegaja jedynie niebezpieczenstwo zwigzane z konkurencja zagraniczng, a rzad-
ko odbiorce i jego potrzeby. Rynkowe cisnienie traktuja jako przej$ciowa turbu-
lencje otoczenia.

Orientacji marketingowej wielkich przedsigbiorstw panstwowych i1 przedsig-
biorstw sprywatyzowanych pozornie (spotek pracowniczych, jednoosobowych
spotek Skarbu Panstwa) przeszkadza tez wielo$¢ sprzecznych interesOw organdw
wladzy panstwowej, dyrekcji, samorzadu pracowniczego i silnych zwiazkow za-
wodowych, ktére wysuwaja roézne socjalne i placowe roszczenia. Przejscie na
orientacj¢ rynkowa oznacza bowiem zmiang perspektywy z wewngtrznej, nasta-
wionej na wlasne sprawy, na bardziej otwarta, zewngtrzna, a to taczy si¢ z prze-
sunigciami wiladzy, zmianami struktur organizacyjnych oraz akceptacja nowych
pozioméw niepewno$ci w stosunku do przysztosci. Tymczasem zwiazki zawodo-
we preferuja z natury rzeczy dzialania zapewniajace zatogom dorazne korzysci,
stajac si¢ tym samym przeciwnikiem marketingowej reorientacji.

Z uwagi na rodzajowe zrdéznicowanie rynkow, szczego6lnie trudne jest przedsta-
wienie przenikania marketingu do sfery ustug. Produkty ,.tercjarnego” sektora go-
spodarki zaspokajaja krancowo rozne potrzeby, sktadaja si¢ z réznych struktur
materialnych 1 niematerialnych, $wiadczone sg przy zastosowaniu catkowicie od-
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miennych ,technologii” i sposobow postgpowania z klientami, a nadto czgsé
z nich (ustugi publiczne) moze by¢ poddawana komercjalizacji przy stosowaniu
licznych ograniczen prawnych i etycznych. Wszystko to sprawia, ze marketing
ustug nie jest i nie moze by¢ zwyczajna adaptacja ,,0g6Inego” marketingu (a $cis-
lej marketingu ,,rzeczowego”), ktory ujawnia wyrazna opcje przemystowa.

Najbardziej intensywne jest przenikanie marketingu w ustugach dla biznesu,
w handlu, hotelarstwie, turystyce i gastronomii. Wszystkie te branze sa pr¢znymi
dziedzinami gospodarki, ktore szybko sprywatyzowano. Ich oferty uwzgledniaja
w pelni zrdznicowanie popytu i adresowane sa do roéznych segmentdéw rynku.
Marketing toruje tu sobie droge znacznie szybciej niz w przemys$le z uwagi na
silne zwiazki migdzy popytem i podaza. Niskie bariery wejscia na rynek i proste
strategie nasladownictwa sprzyjaja ostrej konkurencji, czego konsekwencja jest
poszukiwanie marketingowych narzedzi rywalizacji. Wiele wigkszych hoteli, re-
stauracji i biur podrozy sprawnie akcentuje juz dzisiaj swoje specjalizacje i orygi-
nalno$¢, traktujac to jako warunek formowania lojalnej klienteli. Przedsigbiorstwa
turystyczne, ktore dzigki wczes$niejszym kontaktom z partnerami zagranicznymi
uzyskaty pewna marketingowa wiedzeg, potrafity ja w nowych warunkach niezle
wykorzysta¢. Wejscie na polski rynek zagranicznych tancuchow hotelowych
i biur podrézy stworzylo dodatkowe bodzce dla konkurencji opartej na marketin-
gowych zasadach.

Warto w zwiazku z tym zauwazy¢, iz dziatalno$¢ zagranicznych przedsig-
biorstw (a zwlaszcza ponadnarodowych korporacji) okazata si¢ dla polskich
przedsigbiorstw powaznym ekonomicznym zagrozeniem, speiniajac jednoczesnie
istotna role edukacyjna. Inna sprawa, iz ich aktywno$¢ jest dla krajowcow
nietatwa do nasladowania z uwagi na rodzime ograniczenia kapitatowe. Istnieje
jednak poglad, iz wkraczajace na polski rynek migdzynarodowe korporacje sto-
suja ,,zubozone” marketingowe strategie, zblizone do strategii sprzedazowych.
Zjawisko to jest objasniane relatywnie tatwiejszymi warunkami dzialania,
a zwlaszcza mniejsza konkurencja.

Bardzo interesujacy okazat si¢ proces adaptacji marketingu w instytucjach fi-
nansowych. Jego poczatki byty bardzo trudne z uwagi na niedobre do$wiadczenia
i nawyki nabyte w okresie gospodarki socjalistycznej. Instytucje finansowe
pelity bowiem woéwczas obowiazki panstwowych urzedéw, z ktérymi klienci
utrzymywali przymusowe stosunki. Otwarciem pola dla marketingowych prze-
mian staly si¢ reformy zmierzajace do zlamania monopolu panstwa na finanso-
wym pseudorynku, powotania wielu bankéw komercyjnych oraz stworzenia wa-
runkow, ktore sprzyjatyby powstaniu i wejsciu na rynek wielu innych organizacji
finansowych o krajowym i zagranicznym kapitale. Pojawienie si¢ na rynku kilku-
set nowych organizacji gwaltownie zaostrzyto konkurencj¢ migdzy nimi, pozy-
tywnie wptywajac na jakos$¢ ustug. Naturalnym czynnikiem sprawczym rozwoju
catego sektora bankowego stat si¢ sam proces urynkowienia i prywatyzacji go-
spodarki, ktory spowodowal lawinowy rozwdj liczby klientow instytucjonalnych.
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Tempo rozwoju bankéw i bankowego marketingu okazato si¢ szybsze, niz by to
wynikato z do§wiadczen zagranicznych systemow bankowych. Jednocze$nie mar-
keting bankowy znajduje si¢ w polowie potencjalnej drogi rozwojowej. Banki do-
strzegaja konieczno$¢ planowania marketingowego i budowy marketingowych
strategii. W wielu brakuje jeszcze koordynowania rozwoju poszczegolnych proce-
dur 1 procesow. Wolno postgpuje segmentacja nabywcow. Oznacza to stabe iden-
tyfikowanie najbardziej dochodowych segmentow rynku i wciaz niedoskonate od-
dziatywanie na rozne grupy potencjalnych nabywcow.

Transformacja systemowa w sektorze ushug oznacza nie tylko zmiang form
wlasnosci. Jej sita napedowa, ale i hamulcem jest komercjalizacja, sprawiajaca,
ze ustugi, ktére w warunkach gospodarki centralnie kierowanej byly ,,dobrami
wolnymi” Iub nabywanymi po cenach symbolicznych, staja si¢ towarami. W Pol-
sce konsumenci byli przez kilkadziesiat lat przyzwyczajeni do tego, ze pewne
ustugi sa bezptatne i nalezy je traktowac jako zrozumiate zdobycze socjalne. Zna-
lazto to réwniez odzwierciedlenie w teorii ustug, gdzie rozrdézniano ustugi rynko-
we 1 pozarynkowe oraz stworzono specyficzne nazewnictwo uczestnikow wymia-
ny ustug (,,ustugodawca”, czyli rozdajacy ustugi jako ,,dobra wolne”, i ,,ustugo-
biorca”, ktéry je bierze).

Zmiany tych uwarunkowan sa trudne do przezwycigzenia z przyczyn
spoleczno-politycznych i wymagaja podjecia reform w makroskali. Musza one
obja¢ stuzbe zdrowia, ubezpieczenia spoteczne, telekomunikacje, gospodarke ko-
munalna i in. Dominujace w tych dziedzinach administracyjne monopole maja
aktualnie stabe zwiazki z rynkiem. Wykazuja zainteresowanie swoja ekonomiczna
efektywnoscia, gdy zysk przechodzi w deficyt, i zaczynaja czu¢ sig tylko w pew-
nej mierze zagrozone, gdy deficyt przekracza dotacje. Przeszukuja wprawdzie
otoczenie celem znalezienia okolicznosci, ktore moglyby polepszy¢ ich wyniki
ekonomiczne, ale trudno bytoby dopatrywac si¢ w tym chocby orientacji sprzeda-
ZOwWej.

Nie oznacza to, ze w omawianych obszarach nie pojawily si¢ organizacje
o orientacji marketingowej. Marna jako$¢ wigkszosci ustug publicznych stwo-
rzyla bowiem pole dla powstania sektoréw gospodarki rownolegltej w postaci
firm prywatnych, §wiadczacych ustugi medyczne, komunalne, edukacyjne i in. na
zasadach czysto komercyjnych. Ich liczebnos¢, dynamizm i konkurencyjnos$¢ po-
zwalaja sadzi¢, iz implantacja marketingu bedzie tam bardzo szybka.
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Polityka cen przedsiebiorstw handlowych
i jej uwarunkowania

Przez polityke cen bedziemy rozumieli zbioér decyzji sprzedawcy zmie-
rzajacego do skoordynowania procesu ksztaltowania cen oferowanych produktow
z ogotem dziatan zwiazanych z dostarczaniem wartosci (korzysci) nabywcom
z danego rynku docelowego. Nalezatoby zatem traktowac ja jako $rodek urzeczy-
wistniania strategii sprzedawcy wobec danego rynku wzglednie poszczegélnych
jego czesci.

Powyzsza wyktadnia polityki cen zdaje si¢ do$¢ oczywista w odniesieniu do
dzialan rynkowo zorientowanych podmiotéw gospodarczych. Obserwacja rynku
dostarcza wielu przyktadow dowodzacych, jak skuteczne i efektywne moze byc¢
wykorzystanie ceny jako instrumentu marketingu, zwtaszcza gdy jej wielko$¢ nu-
meryczna zostala okreslona w wyniku kompleksowo wypracowanych decyzji pla-
nistycznych.

Nietrudno tez znalez¢ uzasadnienie dla tej wykladni na gruncie wspotczesnej
teorii mikroekonomicznej. Porzucita ona bowiem neoklasyczne zalozenie o zbie-
zno$ci trajektorii rozwoju przedsigbiorstw do okreslonego punktu réwnowagi
i nie traktuje wystgpujacej roznorodnosci cen wytacznie z punktu widzenia nie-
sprawno$ci koordynacyijnej funkcji rynku'.

Jednakze w odniesieniu do przedsigbiorstw handlowych zaproponowane wyja-
$nienie istoty polityki cen moze wzbudzi¢ wiele watpliwosci. Tradycyjne spojrze-
nie na proces cenotworstwa w handlu kaze bowiem eksponowac rolg marzy han-
dlowej jako parametru decydujacego o cenie dla finalnego nabywcy, §cisle przy
tym wiazac jej poziom z okreslonym standardem $wiadczonych ustug i jakoscia
oferowanych towarow przez dany typ placowek handlowych. Zdaje si¢ wigc

''W szczegblnosci nawiazano tu do tzw. ,regulacji korytarzowej”, koncepcji przedstawione;
przez T. Kasprzaka, w ktorej cena jako rezultat interakcji pomigdzy podmiotami rynku, obok ilosci,
jakosci (wartosci dla konsumenta) i ograniczen finansowych wytycza przestrzen, w ktorej swobod-
nie ksztaltuja si¢ w czasie trajektorie rozwojowe przedsigbiorstw, okreslone ich ofertami rynkowy-
mi. Por. T. Kasprzak, Ewolucja i regulacja sfery mikroekonomicznej [w:] Strategie rozwoju
przedsiebiorstw w swietle badan empirycznych, Uniwersytet Warszawski, Warszawa 1990.
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sprowadza¢ polityke cen handlowcow do wrecz automatycznego wyznaczania
ceny finalnej na podstawie zwyczajowo okreslonej marzy i biezaco ksztattujacej
si¢ ceny nabycia towarow’.

Takie wyobrazenie o systemie ksztalttowania cen znajduje uzasadnienie w wie-
loletniej, a wilasciwie stosowanej przez dziesiatki lat, praktyce stanowienia cen
w handlu. Mowa tu przy tym nie o handlu funkcjonujacym w warunkach gospo-
darki centralnie sterowanej, z definicji redukujacej lub wykluczajacej autonomig
cenowsa jednostek gospodarczych, lecz o handlu dziatajacym w gospodarce ryn-
kowe;j.

Podniesiony problem zdaje si¢ najwyrazniej ujawnia¢ w ujgciu retrospektyw-
nym. Jeszcze z poczatkiem lat siedemdziesiatych, cho¢ przede wszystkim w la-
tach wczesniejszych, zasady ksztaltowania cen w handlu byly zdominowane
przez dwa rozwigzania: system cen pionowo wigzanych i ustalanie cen final-
nych na podstawie ceny nabycia towarow, ksztattujacej si¢ w wyniku walki
przetargowej pomigdzy niezaleznymi kupcami o wzgledy dostawcow. Zaréwno
w pierwszym, jak i w drugim przypadku handlowcy wystgpowali w roli ,,price
taker’s”.

Szczegbdlna popularno$¢ 1 znaczenie osiagnglo zwlaszcza pionowe wiazanie
cen, uznawane za system niedyskryminujacy konsumentéw, poniewaz oferowane
nabywcom ceny produktu byly cenami jednolitymi (,one price”)’. W doko-
nujacych si¢ tu interakcjach migdzy dostawcami (zwykle producentami towarow)
a firmami kupieckimi podstawowe znaczenie miala zatem nie cena, lecz wyso-
ko$¢ marz handlowych, jako decydujaca o dtugookresowej rentownosci posredni-
kéw. Chodzito w tym o swoiste ,.trade-off”: utrata autonomii cenowej w zamian
za korzystna sytuacje finansowa. Sytuacja ta byla rzeczywiscie korzystna, gdyz
dostawcy oferujac wysoka na ogo6t marze, bedaca roéznica miedzy ustalang przez
nich cena finalna i cena zbytu, kierowali si¢ przede wszystkim jej stymulujacym
wpltywem na wielko$¢ sprzedazy. Znajdowato to wyraz w ocenie tzw. elastyczno-
$ci marzy, czyli analizie wptywu (dodatniego) zmian jednostkowego przyrostu
marzy na przyrost sprzedazy. Marzg¢ traktowano zatem przede wszystkim jako re-
kompensate za wktad posrednika w agresywna sprzedaz i promocje, czym cha-
rakteryzowata si¢ orientacja sprzedazowa dominujaca wowczas na rynku. W tej
sytuacji z kolei w interakcjach po stronie handel — nabywcy finalni przewazaly
wyraznie dostosowania o charakterze ilosciowym. Nie przypadkiem wilasnie wte-
dy rozwingly sig systemy aktywnej sprzedazy nastawione glownie na wytwarza-

2 Wyjasnienie ksztaltowania si¢ cen detalicznych jako pochodnych stawek marzowych,
tradycyjnie zwiazanych z okre§lonym typem placowek handlowych, do ktorych dochodzono
w dlugookresowym dostosowaniu metoda prob i blgdow, znajdujemy w pracy R. M. Cyerta
i L. G. Marcha Behavioral Theory of the Firm, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New York
1963, s. 158 i nast.

> Por. J. R. Evans, B. Berman, Marketing, McMillan Publishing Co., New York — Lon-
don 1990, s. 587.
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nie pozacenowych bodzcéw sklaniajacych konsumentéw do dokonywania obfit-
szych zakupow".

Réwniez niezalezni kupcy, nie uczestniczacy w wiazaniu cen, w oddziatywa-
niu na nabywcOw na pierwszym miejscu stawiali sposob wykorzystania poten-
cjatu ustugowego, a nie ceny. Starali si¢ wigc z jednej strony poprawi¢ swoja po-
zycje wobec dostawcow, tworzac roznego rodzaju instytucje wspdlnych zakupow,
z drugiej za§ zapewni¢ sobie klientow poprzez zwigkszanie dostgpnosci ustug
i poszukiwanie nisz rynkowych.

Tak funkcjonujacy uktad ksztalttowania cen zaczat traci¢ na znaczeniu
z chwila, gdy w handlu wewngtrznym ujawnily sig, stale nasilajace sig, tendencje
do integracji i koncentracji’. Przyniosty one, i przynosza nadal, glgbokie zmiany
w sktadzie i strukturze podmiotowej handlu wewngtrznego, a réwnolegle wiele
innowacji zmieniajacych bardzo gruntownie jego dotychczasowy potencjat
ustugowy. Z punktu widzenia niniejszych rozwazan szczegélne znaczenie ma to,
ze wzrastajacej sile rynkowej przedsigbiorstw handlowych towarzyszy znaczne
wzbogacenie wariantdw sytuacyjnych w stosunku do wczesniej wyrdznionych,
charakteryzujacych proces interakcji przemyst — handel i podkreslajacych wzrost
autonomii przedsigbiorstw handlowych. W syntetycznym ujgciu ten nowy uktad
mozna zilustrowa¢ nastepujaco:

Warianty sytuacyjne w sferze wspoldziatania przemystu i handlu

Postawa w handlu w sferze zbytu
Postawa producenta

fi byt
W sierze oyt aktywna pasywna
aktvwna konflikt interesow: dopasowanie:
y kompromis lub obejscie kooperacja pod egida producenta
. luka marketingowa:
pasywna QOpasowan}e. przejecie inicjatywy albo przez
kooperacja pod egida handlu producenta, albo przez handel

rodto: R. Niestroj, Zarzqdzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, PWN, Warszawa
1996, s. 167.

Przytoczony schemat, objasniajacy ogodlniejszy problem ksztaltowania si¢ opcji
strategicznych odnoszacych si¢ do tworzenia marketingowych koncepcji dostar-
czania warto$ci konsumentom z udzialem posrednikow, wskazuje jednocze$nie

* W literaturze polskiej z tego okresu zagadnienie to zostalo szeroko opisane w pracy
T. Sztuckiego Reklama i aktywizacja sprzedazy, PWE, Warszawa 1971.

> W Polsce procesy te zostaty dostrzezone i opisane, por. W. Jastrzebowski, Koncentracja
organizacyjna (koncentracja funkcji) w swietle teorii organizacji i zarzqdzania, ,,Problemy Organi-
zacji” 1969, z. 14, a zwlaszcza E. Garbacik, Integracja i koncentracja we wspotczesnym handlu
kapitalistycznym, ,,Handel Wewngtrzny” 1961, nr 2.
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mozliwe obszary autonomii cenowej wspolczesnie funkcjonujacych przedsig-
biorstw handlowych — koniecznego warunku polityki cen sensu stricto.

Biorac pod uwage cytowane wyzej uktady sytuacyjne i wykorzystujac opisane
przez H. Simona® modele powiazan cenowych w uktadzie producent — handel,
otrzymamy w rezultacie nastgpujaca charakterystyke autonomii cenowej przedsig-
biorstw handlowych:

1. Sytuacja zalecanych (sugerowanych) cen finalnych.
Dotyczy przedsigbiorstw handlowych, oferujacych swoj potencjat ustugowy pro-
ducentom glownie markowych produktéw, ktorzy ze wzgledu na atrakcyjnosé
produktu i/lub specjalne wymagania podyktowane przez przyjeta koncepcje mar-
ketingu sugeruja ceng detaliczna i zarazem okre$laja swoja ceng zbytu. Jest to
ponickad mutacja, aktualnie w wigkszosci krajoéw zabronionego i/lub bardzo
ograniczonego, pionowego wiazania cen. W interakcjach z dostawcami handel
zachowuje tu postawe pasywna, oczekujac jedynie korzystnej marzy, za jaka wy-
najmuje swoje zdolno$ci ustugowe. Wzgledem nabywcow finalnych dominuja
w tym wypadku dostosowania ilo$ciowe polegajace na wspieraniu sity rynkowe;j
producenta. Niekiedy w opisywanej sytuacji maja miejsce specyficzne dostosowa-
nia cenowe polegajace na tzw. ,tamaniu cen”, czyli nieformalnym obnizaniu ceny
detalicznej zalecanej przez producenta.

2. Sytuacja ustalania przez handel ceny finalnej ,koszt
plus”. Odnosi si¢ do przedsigbiorstw handlowych ustalajacych ceny dla nabyw-
cow finalnych poprzez powigkszenie ceny nabycia towaré6w o narzut stuzacy na
pokrycie kosztéw funkcjonowania i wypracowanie zysku. Ilustruje dobrze wpltyw
skali 1 zakresu dziatania handlu na stopien jego autonomii w sferze stanowienia
cen. Sieci handlowe, obiekty wielkopowierzchniowe i inne formy masowej
obstugi osiagaja w tym systemie znaczna swobode w ksztaltowaniu cen. Moga
bowiem skutecznie negocjowac ceny zbytu z dostawcami i — co szczegdlnie
istotne — budowacé wtlasna koncepcje ceny finalnej, nawet w przekroju grup,
asortymentow, a niekiedy pojedynczych towaréw’. Do sterowania wielkoscia cen
dla nabywcoéw wykorzystywane sa witasnie narzuty, odpowiednio dobrane, ktd-
rych wysoko$¢ dostosowuje ceng do branzowego, asortymentowego i przestrzen-
nego zroznicowania elastycznosci popytu. Mozliwosci takich dostosowan cen
ujawniaja si¢ zarowno ze wzgledu na wykorzystywany wysoki potencjat ustugo-
wy, jak i efektywne wykorzystanie technik obliczeniowych, ulatwiajacych badz
wrecz warunkujacych kontrolg procesu ksztattowania cen na niezbednym pozio-
mie dezagregacji oferty towarowej. W rezultacie przedsigbiorstwa handlowe
moga przejmowac od dostawcow aktywna i petlng kontrolg nad procesem marke-
tingowym, co wzmacnia ich autonomi¢ w obszarze ksztattowania cen. Przedsig-

6 Szeroka i interesujaca prezentacje modeli optymalizacji ceny finalnej i ceny zbytu z udziatem
handlu H. Simon przedstawil w obszernej monografii Zarzqdzanie cenami, PWN, Warszawa 1996.

7 Chodzi o ksztaltowanie ceny wzglednej danej marki towaru, aby zwickszy¢ jej udzial w ryn-
ku w stosunku do marek konkurencyjnych.
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biorstwa handlowe dysponujace niskim potencjalem uslugowym i praktycznie po-
zbawione rozpatrywanych mozliwosci wpltywania na uktad warunkow sprzedazy
staja si¢ w omawianej sytuacji najczes$ciej ogniwem realizujacym koncepcj¢ mar-
ketingowa dostawcy. Dostawcy moga bowiem z korzyscia dla wlasnej koncepcji
marketingu dobiera¢ posrednikdéw, biorac pod uwage wysoko$¢ stosowanych
przez nich narzutow na ceng zbytu w konfrontacji z jakoscia $wiadczonych
ustug.

3.Sytuacja ceny finalnej maksymalizujacej zysk handlu.
Objasnia mozliwos¢ osiagania autonomii cenowej przedsigbiorstw handlowych
wykorzystujacych elastyczno$¢ marzy narzutu na cen¢ nabycia towaréw w celu
stymulacji procesu sprzedazy. W ogolnosci dotyczy przedsigbiorstw umiejetnie
wykorzystujacych ujawniajace si¢ luki marketingowe (por. tab. na s. 21) i pode;j-
mujacych aktywne dziatania w sferze promocji tam, gdzie mozna si¢ spodziewac
wigcej niz proporcjonalnego efektu. Przypomina to do pewnego stopnia sytuacje
cen sugerowanych, tyle ze w tym wypadku niezalezny posrednik sam okresla
rozpigto$¢ narzutu w stosunku do danej ceny nabycia, zmniejszajac go wraz ze
wzrostem tej ceny. Cena nabycia jest dana, poniewaz dostawcy, ktoérzy ja okre-
$laja, nie biora pod uwagg interesow posrednikdéw, bedac swiadomi, ze ewentual-
ne ustgpstwo na rzecz maksymalizujacego zysk posrednika oznacza uszczuplenie
ich zysku. Powodzenie posrednika — przedsigbiorstwa handlowego zalezy tu
wigc od umiegjetnosci penetracji rynku. Jak jednak dowodzi H. Simon, masa
osiaganego zysku przez przedsigbiorstwo handlowe poszukujace optymalnej dlan
wielko$ci narzutu cenowego zwykle jest nizsza od stosujacego ceng ,koszt
plus™®.

4. Sytuacja ceny finalnej maksymalizujacej zysk taczny.
Dotyczy przedsigbiorstw handlowych dysponujacych duza sita rynkowa, dla kto-
rych najkorzystniejszym wynikiem interakcji z rownie silnym dostawca jest kom-
promis polegajacy na wspolnym ustaleniu ceny maksymalizujacej taczny zysk ze
sprzedazy. Zasadniczym celem tych interakcji jest bowiem podziat zysku,
osiagnigtego w wyniku solidarnych dziatan w obszarze cen dla nabywcow.
W efekcie dochodzi do ustalania si¢ niskich cen finalnych, ktére w obszarze sta-
nowienia cen nie zostawiaja wiele swobody zadnemu z kontrahentéw. Niskie
ceny finalne umozliwiaja natomiast masowy zbyt, a w konsekwencji duza mase
zysku, ktory z kolei jest dzielony z uwzglednieniem realnej sity rynkowej kontra-
hentéw. Specyficzna role odgrywa tu cena zbytu, petniaca funkcje rozliczeniowe.
Jej wysokos¢ zalezy od wynegocjowanej przez kontrahentow wysokosci: rabatow,
premii, optat dodatkowych, zwrotu kosztow promocji itp. Sytuacja ta jest wigc
przyktadem na to, Zze nie zawsze potencjat ustugowy decyduje bezposrednio o au-
tonomii w zakresie cen.

5.Sytuacja ustalania ceny producenta przez handel. Doty-
czy przedsigbiorstw handlowych osiagajacych przewage nad dostawcami pod

$ Por. H. Simon, op. cit., s. 463.
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wzgledem sity rynkowego oddzialywania na nabywcow. Przewaga ta jest najcze-
$ciej pochodna unikatowej ustugi handlowej, skali dzialania, marki handlowej,
osiagnie¢ na rynku globalnym itp. Pozwala ona dyktowacé ceng zbytu, ktorej do-
stawca moze najwyzej nie zaakceptowac. Ten rodzaj autonomii, charakterystycz-
nej dla monopsonu, ma swoje istotne ograniczenia. Jesli bowiem nie wszyscy do-
stawcy moga sprosta¢ okreslonej koncepcji marketingu firmy handlowej, zacho-
wujacej pozycje monopsonu, to moze zaistnie¢ koniecznos$¢ akceptacji wyzszych
cen zbytu od dostawcoéw pozostatych.

Wymienione uktady, w ramach ktérych dochodzi do uksztattowania sig cen fi-
nalnych, wyznaczaja — jak mozna to okresli¢ — podstawowy krag uwarunko-
wan polityki cen przedsigbiorstw handlowych. Kolejne uwarunkowania ujawniaja
si¢ z kolei w zwiazku z formowaniem tej polityki. Jak bowiem podpowiada do-
konana charakterystyka sytuacji tworzenia cen finalnych, zwigkszaniu autonomii
w sferze stanowienia cen towarzyszy potrzeba indywidualizacji decyzji co do wy-
sokosci cen towardéw sktadajacych si¢ na dana oferte, co w konsekwencji prowa-
dzi do ich zr6znicowania. Handel przejmujac kontrolg nad cenami finalnymi staje
wigce przed koniecznoscia silniejszego zorientowania swojej oferty wzgledem ce-
nowej elastyczno$ci popytu, zachodzacych sprzezen w ramach asortymentow
i wobec cen konkurentdow. Wymaga to zwykle odejscia od stosowania tradycyj-
nych stawek marzowych odnoszacych si¢ do duzych agregatow towarow. Taki
sposob ksztattowania cen, jakkolwiek racjonalny ze wzgledu na koszt zarzadzania
cenami, jest niewystarczajacy z punktu widzenia skutecznos$ci oddzialywania na
rynek za pomoca cen. Tym samym daje o sobie zna¢ kolejny krag uwarunkowan,
ktoére musza by¢ uwzglednione w procesie tworzenia polityki cen, czyli okresla-
nia jej sktadowych: celow, kierunkow, formul, metod wdrazania i zmian. Warto
zatem rozpatrzy¢ niektore z tych uwarunkowan.

Cele polityki cen. Jesli celem polityki ma byé zachowanie status quo
ante w kanalach dystrybucji, to bez watpienia tworzenie ceny wedlug przecigt-
nych, zweryfikowanych stawek marzowych najlepiej temu shuzy. Okre$lony po-
ziom marz, obowiazujacy w danym typie placowek handlowych, pozwala tatwo
zidentyfikowa¢ standard oferowanych ustug $wiadczonych dostawcom i przewi-
dzie¢ zachowania posrednikoéw w sytuacji zmian zachodzacych na rynku w sferze
cen. Jesli natomiast cele polityki sa zorientowane na powigkszanie zysku lub
udzialu w rynku, to z kolei niezbedne jest indywidualizowanie cen, uaktyw-
niajace sprzgzenia asortymentowe (jak to ma, przyktadowo, miejsce w sytuacji
wykorzystywania tzw. ,lideréw strat” lub stymulacji wzrostu udzialu rynkowego,
np. poprzez aktywne ksztalttowanie cen wzglgednych). Dziatania te wiaza si¢ naj-
czesciej z budowaniem nowych relacji w kanatach dystrybucji, w ktére konflikt
jest niejako wkomponowany. Postawmy tylko przykladowe pytania, ktére ten
problem ilustruja: czyj produkt ma peti¢ funkcje ,,loss leader’a?; jak zdyskon-
towa¢ wzrost udzialu rynkowego markowego producenta, realizowany za pomoca
aktywnego ksztattowania ceny wzglednej?
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Kierunki polityki cen. Ukierunkowanie polityki cen wiaze sig, jak
wiadomo, z okre$§leniem, jaki poziom cen i zwigzany z tym image cenowy bedzie
obowiazywat w placowkach handlowych danej firmy. Wystepuje tu wigc z kolei
problem doboru asortymentu do okreslonej koncepcji ceny, poniewaz nie poje-
dynczy produkt, lecz wiele produktéw moze by¢ wyznacznikiem wizerunku ce-
nowego. | w tym wypadku zaznacza si¢ koniecznos$¢ spojrzenia z perspektywy
cen finalnych produktow i ich wzajemnych relacji. Chodzi bowiem o ustalenie,
jakie produkty decyduja o wizerunku, do jakiego poziomu cen nalezy zmierzaé¢
oraz jak to zapewnié¢, biorac pod uwage interesy dostawcow?

Formuta ceny finalnej. Najpowszechniej stosowana w handlu formuta
»koszt plus” jest, jak wspomniano, przejawem koniecznej racjonalizacji dziatan
cenotworczych. Jednakze w tym wlasnie obszarze wzrost autonomii cenowej sta-
wia wiele wymagan. Wiaza si¢ one zwlaszcza z potrzeba bardziej selektywnego
okreslania narzutdéw cenowych z nastawieniem na okre$lone grupy nabywcow
i ich postawy wobec cen. Komplikuje to znacznie kalkulowanie cen, nawet mimo
utatwien, jakie przynosi nowoczesna technika rejestracji i analizy obrotéw han-
dlowych.

Wdrazanie polityki cen. I w tym wypadku na plan pierwszy wysuwa
si¢ problem indywidualizacji procesu ustalania cen. Caty bowiem bogaty arsenat
srodkow wecielania w zycie okreslonej koncepcji cen wywodzi si¢ z takiego
podejscia. Wymagaja tego wigc: oferty specjalne, wykorzystujace wrazliwos¢ na
wysoko$¢ cen, gwarancje cenowe, nastawione na uwiarygodnienie wizerunku ce-
nowego na tle cen konkurentow, wiagzanie cen, odwotujace si¢ do kalkulowania
przez nabywcow ,nadwyzki konsumenta” oraz szereg innych podejs¢ wy-
wodzacych sig¢ z tzw. ,,cen psychologicznych”.

Zmiana polityki cen. Sytuacja wymagajaca decyzji o zmianie polityki
cen ma miejsce na niestabilnych rynkach, a takze w ogdlniejszej sytuacji zmian
w makroproporcjach gospodarczych. Rowniez i w tym obszarze ujawnia si¢ pro-
blem kontroli cen w sposob zindywidualizowany. Orientowanie si¢ bowiem
wylacznie na wczesniej ustalone stawki marzowe odnoszace si¢ do danych grup
towarow prowadzi do biezacych adaptacji cenowych, niwelujacych wypracowane
wczesniej cele 1 kierunki polityki cen. Oprocz tych sytuacji potrzeba indywiduali-
zacji procesu ustalania cen w kontek$cie uwzglednienia koniecznych ich zmian
ma miejsce zwlaszcza we wspotpracy z dostawcami uprawiajacymi zdynamizowa-
ne wersje swojej polityki w rodzaju: ,,penetracji rynku” lub ,,zgarniania $mietan-
ki”.

Ogo6t rozpatrzonych zagadnien dowodzi zatem, Ze przeobrazenia, jakie si¢ do-
konaty i dokonuja nadal w handlu i w calej sferze obrotu towarowego, zmieniaja
tradycyjny obraz polityki cen przedsigbiorstw handlowych. Najwyrazniej zmiany
te zachodza, co poniekad oczywiste, w przedsigbiorstwach posiadajacych zdol-
no$¢ do powigkszania swojego potencjalu ustugowego bazujacego na nowocze-
snych formach handlu. Rozwoj tych form staje si¢ z kolei szczegdlng pozywka
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dla prowadzenia dynamicznej i coraz bardziej agresywnej polityki cenowej,
odwolujacej si¢ do zréznicowanych postaw 1 warunkow akceptacji ceny przez fi-
nalnych nabywcow.
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ANDRZEJ SZROMNIK

Akademia Ekonomiczna
Krakdéw

Targi jako czynnik aktywizacji rynku regionalnego

1. Wprowadzenie

Targi sa rynkiem zorganizowanym, ktory od dziesiatkow lat w réznych posta-
ciach przyciaga uwage przedsigbiorcow ze wzgledu przede wszystkim na swe
nickwestionowane zalety funkcjonalne, inspirujaca role w ksztaltowaniu kontak-
tow na coraz to bardziej ztozonym i nieprzejrzystym rynku. Glowne zalety tar-
gow wynikaja z ich istoty jako ,rynku na czas”, jako $cisle okreslonego czasu
oraz miejsca konfrontacji podazy i popytu, gdzie spotykaja sig ci, ktorzy szukaja
informacji, z tymi, ktorzy specjalnie przyjechali dla ich udzielania.

Targi rozpatrywa¢ mozna z teoretycznego punktu widzenia — widzac w nich
gléwnie specyficzny rynek o wlasciwych dla niego strukturach i mechani-
zmach, z punktu widzenia praktyki handlowej — jako spotkania partne-
row, konkurentow, klientéw (aktualnych i potencjalnych), z punktu wi-
dzenia marketingowego — traktujac je w kategoriach uniwersalnego na-
rzedzia oddziatywania przedsigbiorstwa na swoje otoczenie, z punktu
widzenia emocjonalnego — jako wazne przezycie dla uczestnikow
i wreszcie z punktu widzenia edukacyjnego — dostrzegajac w nich funkcje
szkoleniowo-rozwojowe w odniesieniu do jednostek, grup i calego
spoteczenstwa. Nie mozna rowniez zapomina¢ o tym, ze targi sa instrumentem
ksztaltowania wizerunku miasta, regionu, a nawet kraju.

Celem niniejszego opracowania jest naswietlenie jeszcze innej waznej funkcji
targdw, czyli funkcji ilustracji oraz aktywizacji rozwoju go-
spodarczego miast i regionow. Zgodnie z tezg zawarta w tytule targi
sa dla autora takze przedsigwzigciem bezposredniej i posredniej stymulacji wielu
obszarow ludzkiej aktywno$ci w jej wymiarze terytorialnym.

2. Targi jako otwarta impreza masowa

Targi, bedac szczegdlnym rodzajem rynku o wysoce sformalizowanych zasa-
dach oraz regulach ich przeprowadzania, charakteryzujg si¢ Scisle okre§lonymi
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kryteriami — warunkami uczestnictwa. Organizator targdw (niekiedy na-
wet kilka podmiotéw) okresla i rozpowszechnia w $rodkach masowego przekazu
oraz droga kontaktow bezposrednich zasady udziatu w targach w przypadku kaz-
dej odrgbnej grupy podmiotow tego rynku. Jezeli udzial w targach w charakterze
wystawcy wymaga specjalnego przygotowania oraz spelienia dodatkowych
warunkow organizacyjnych, prawnych, technicznych i finansowych, to uczestni-
czenie w charakterze interesantow, zwiedzajacych czy tez gosci
wigze sig¢ ze znacznie mniejszym zakresem warunkow wstepnych.

Typowymi kryteriami kwalifikowania firm do udzialu w targach, jak juz to za-
sygnalizowano, sa:

— kryterium bezpos$redniej lub posredniej zgodnosci oferty targowej z bran-
zowym profilem imprezy targowej (kryterium branzowe),

— kryterium akceptacji finansowych warunkéw udzialu w imprezie targowej
(kryterium finansowe),

— kryterium akceptacji organizacyjno-technicznych warunkéow udzialu w im-
prezie targowej (kryterium organizacyjne),

— kryterium akceptacji porzadkowo-proceduralnych warunkéw udziatu w im-
prezie targowej (kryterium prawne).

Jako otwarta, ogolnodostgpna impreza rynkowa targi skupiaja liczne osoby
oraz instytucje, ktore wystgpuja w charakterze podmiotéw rynku targowego (pod-
mioty targéw). Komercyjny charakter targdw wyraza si¢ w tym, iz z jednej stro-
ny udzial w targach jest platny (z wyjatkiem zaproszonych gosci), a z drugiej
udziat w targach wynika przede wszystkim z chgci realizacji okre§lonych celow
biznesowych danej osoby, grupy osob czy instytucji.

Wsréd indywidualnych uczestnikow targéw — o0sob fizycznych bioracych
udziat w targach w réznym charakterze, z reguly dominuja:

— mieszkancy danego miasta i najblizszej okolicy (powiatu i wojewodztwa),

— pracownicy lokalnych i regionalnych przedsigbiorstw, ich zwiazkéw i grup
— w tym kadra kierownicza,

— pracownicy lokalnych i regionalnych instytucji rynkowych o funkcjach re-
gulacyjnych — bankow, firm ubezpieczeniowych, agencji marketingowych, firm
doradczych, izb gospodarczych itp.,

— pracownicy organdéw administracji panstwowej roéznych szczebli — glow-
nie danego miasta, powiatu, wojewddztwa,

— pracownicy i wspolpracownicy lokalnych i regionalnych $rodkow maso-
wego przekazu,

— uczniowie 1 studenci miejscowych szkoét oraz uczelni.

Ogolnie mozna wigc powiedzie¢, ze impreza targowa z punktu widzenia geo-
graficznego jest przedsigwzigciem zorientowanym wybitnie teryto-
rialnie, jest przedsigwzigciem organizowanym przez ,miasto” w duzym
stopniu dla ,,miasta”. Nawet jesli migdzynarodowy charakter targow czy ich
charakter ogdlnopolski powoduje, ze wérdd uczestnikdw imprez sa liczni uczest-
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nicy ,,zewngtrzni”, to jednak uwzgledniajac wszystkich obecnych na targach,
w r6éznym charakterze, zwlaszcza gosci, zwiedzajacych oraz pracownikow
obstugi, lokalny czy regionalny wymiar targow jest kwestia bezdyskusyjna. W ta-
kim tez aspekcie analizowane beda wybrane cechy strukturalne i funkcjonalne
targow, zwlaszcza oferowane przez nie korzysci.

3. Targi jako rynek zorganizowany

Procesy wymiany w jej najprostszych formach doprowadzily do uksztattowa-
nia si¢ rynkow pierwotnych, w ramach ktorych kupujacy i sprzedajacy
w warunkach przypadkowych i nieokreslonych dokonywali zakupu-sprzedazy
prostych dobr uzytkowych. Kazdorazowo zawierana transakcja wymien-
na charakteryzowata si¢ nieporownywalnoscia w stosunku do innych, tak jak
jednostkowy charakter miaty produkty oraz niepowtarzalne byly okoliczno$ci
1 motywy wymiany.

Ograniczony zakres wymiany, ograniczona liczba potencjalnych jej uczestni-
kow, proste kryteria i metody oceny wartosci wymiennych powodowaly migdzy
innymi, ze rynek w takich warunkach nie wymagal wprowadzenia elemen-
tow statych, ktore nadawalyby mu nawet najprostsze cechy zorganizowania.
O rynku zorganizowanym mozna méwi¢ wowczas, gdy procesy wymiany
sa tak podzielone i wzajemnie utozone, ze ich uczestnicy —
sprzedajacy i kupujacy, znaja swoje czynno$ci, sa w stanie je zre-
alizowaé¢ za pomoca przydzielonych im $§rodkdéw, wiedza
ponadto, w jakim miejscu i czasie ze §rodkow tych korzy-
sta¢, aby zrealizowa¢ cele wtasne lub cele grupy. W praktyce
oznacza to, iz dla dokonania transakcji kupna-sprzedazy zostaje wydzielone spe-
cjalne miejsce, wyposazone w elementy techniczne ulatwiajace sprzedaz lub za-
kup, do ktérego przybywaja $cisle okresleni potencjalni partnerzy, aby na z goéry
ustalonych zasadach oraz warunkach wzia¢ udzial w procesach wymiany.

Organizowanie rynku moze mie¢ rézny zakres i charakter, tak jak réznym
stopniem organizacji cechuja si¢ pierwsze rynki. I tak zaznaczajq sig istotne roz-
nice (ale i podobienstwa) migdzy rynkami zorganizowanymi, takimi jak bazar,
targowisko, jarmark, sklep, hala targowa, hurtownia, dom
towarowy, kiermasz, a znacznie bardziej zaawansowanymi pod wzglegdem
organizacji rynkami, takimi jak targi, gieldy, aukcje.

Wymienione typy rynkoéw zorganizowanych réznia si¢ przede wszystkim ro-
dzajem i zakresem realizowanych funkcji, w tym zwtaszcza funkcji handlowych,
roznia si¢ one takze ze wzgledu na liczbg uczestniczacych w nich podmiotow —
sprzedajacych czy kupujacych.

Targi jako rynek zorganizowany ze wzgledu na profil funkcjonalny zaliczy¢
mozna do rynkéw zorientowanych na ,klienta masowego”, a ich
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gtéwna funkcja sa funkcje handlowe (sprzedazowe). Nie znaczy to jednak,
iz wszystkie imprezy targowe charakteryzuja si¢ takimi cechami gtdéwnymi, wiele
bowiem z nich nastawionych jest na klienta o szczegdlnym charakterze dziatalno-
sci—mnaklienta specjalistycznego. Dotyczy to zwlaszcza targdw spe-
cjalistycznych.

Chociaz targi realizuja bez watpienia funkcje handlowe (bez prowadzenia bez-
posredniej sprzedazy), to jednak istnieja zdecydowane réznice migdzy nimi a ty-
powymi instytucjami handlu detalicznego czy hurtowego.
Migjsce targdw w strukturze instytucji handlowych przedstawia zamieszczone
ujecie macierzowe. Odpowiedni schemat zawiera dwa kryteria wiodace, czyli
,organizacj¢ sprzedazy” oraz ,przedmiot oferty”, ktéore umo-
zliwity podziat catej zbiorowosci instytucji o funkcjach handlowych na cztery od-
powiednio wyodrgbnione grupy.

Wykres 1
Zroznicowanie funkcji handlowych wybranych rynkéw zorganizowanych w ujgciu macierzy ,,port-
-folio”
Przedmiot oferty
Okresowa Ki
1 1ermasz . ,
Cykliczna Aukcje dorazne
Dorazna TARGI .
J Ki Aukcje stale
Organizacja armarki
sprzedazy
Gielda towarowa
Sklepy
Sklepy specjalistyczne
_ Hurtownie pedl y
Ciagla
Masowy Jednostkowy

Uznanie targdw za rynek zorganizowany oznacza, ze ich organizowaniu
przyswieca okreslony cel. Rownoczesnie kazdy podmiot rynku targowego
w oparciu o ten cel ogdlny formuluje i realizuje podczas targow wlasny, indy-
widualny cel szczegdtowy. Przypisanie targdw do okre§lonego miegjsca
— kraju, regionu, miasta i dzielnicy powoduje, ze ich uczestnicy, realizujac
swoje cele, wykorzystuja ,,miejscowe” zasoby, czerpia okreslo-
ne uzyteczno$ci terytorialne. Korzysci podmiotow rynku targowego
nalezy skonfrontowa¢ z korzysciami odpowiednich jednostek terytorialno-
-osadniczych.
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4. Targi jako przedsiewziecie komercyjne

Na targi w ogole, a przede wszystkim na konkretng impreze targowa mozna
patrze¢ z roznych punktow widzenia, kazdorazowo dostrzegajac i uwzgledniajac
inny obszar interesu oraz jego gtéwnych ,aktorow”. Komercyjny charakter tar-
gow nie moze jednakze przystoni¢ ich warstwy niekomercyjnej, istot-
nej dla jednostek, grup i wicgkszych zbiorowos$ci uczestniczacych bezposrednio
czy tez posrednio w targach. Nie wnikajac w szersze uzasadnienia i opisy, nalezy
wskazaé, iz targi sa dla uczestniczacych osob fizycznych waznym wydarze-
niem emocjonalnym, momentem osobistych przezy¢. Jako
szczegblny rodzaj ,.events” dostarczaja czgsto niezapomnianych wrazen, ktorych
$cisle osobisty charakter nie pozwala wyrazi¢ si¢ za pomoca typowych mierni-
koéw korzysci.

Niekomercyjny charakter targéw widzianych z szerszej perspektywy korzysci
spotecznych wyraza si¢ niekwestionowanym ich wkladem w rozwo6j eduka-
cji spoleczno-ekonomicznej — edukacji dotyczacej gospodarki rynku,
postepu naukowo-technicznego, nie liczac edukacji wynikajacej z tematyki wy-
stawienniczej samych targéw. Oprocz przedstawicieli firm i instytucji uczestnika-
mi targéw sa przeciez takze uczniowie i studenci, tury$ci oraz inni mieszkancy
miasta i regionu targowego.

W kategoriach niekomercyjnych nalezy dostrzega¢, ze targi przyczyniajg sig
do szeroko zakrojonej popularyzacji miasta, regionu i kraju, do
ksztattowania $wiadomos§ci spoteczno-geograficznej — krzewienia
wiedzy geograficznej, historycznej, politycznej, do ksztaltowania wigzi
spolecznych w ich wymiarze oficjalnym, nieoficjalnym i catkowicie prywat-
nym. Wiele miast w Polsce i w $wiecie nigdy nie utrwalitoby si¢ w ludzkiej
$wiadomosci, gdyby nie fakt, iz sa znanymi centrami targowymi.

Z punktu widzenia korzys$ci komercyjnych, glownie bezposrednich,
targi sa przede wszystkim okreslonym obszarem interesu dla:

— organizatora (organizatorow),

— wystawcow,

— interesantow,

ale w pewnym, szczegdlnym zakresie (jako korzysci posrednie) takze dla:

— gosci,

— zwiedzajacych,

— dla miasta i regionu.

Organizator targow jest z reguly wyspecjalizowanym przedsigbior-
stwem targowym $wiadczacym zainteresowanym podmiotom odptatne ustugi
targowe. Jako $wiadczenie — czynno$¢ o charakterze uzytecznym — ustuga tar-
gowa obejmuje trzy gtowne korzys$ci adresowane do trzech wiodacych
grup podmiotéw bioracych udzial w targach, a wigc:

— mozliwo$¢ prezentacji wlasnej oferty sprzedazowe;,
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— mozliwo$¢ kontaktu i negocjacji,

— mozliwo$¢ uzyskania i zgromadzenia informacji.

Wymienione korzysci stanowiace ,,rdzen” ustugi targowej oferowane sa
w okreslonym miejscu i czasie, w ustalonym zakresie i formie organizacyjno-
-technicznej, z wykorzystaniem réznorodnych elementéw materialnych, dodatkow
i ustug towarzyszacych. Z tego tytulu ustugobiorcy ponosza okre§lone optaty tar-
gowe w postaci stawek od wynajegcia powierzchni wystawienniczej, biletow wste-
pu i optat z tytulu korzystania ze $wiadczen dodatkowych.

Wielkos$¢ korzysci finansowych organizatora targdéw wynika nie tyle z ustalo-
nych stawek cenowych, ile z liczby uczestnikow targéw — wystawcow, intere-
santow, zwiedzajacych oraz wysokosci wiasnych kosztow dziatalnosci.

Niewatpliwie najwazniejsza grupa podmiotow rynku targowego sa wystaw -
cy. Ich udziat w targach oraz ich atrakcyjno$¢ ,,biznesowa” zwigzane
sa z faktycznymi i potencjalnymi korzys$ciami handlowymi, a szerzej mowiac —
marketingowymi. O ich zakresie $wiadcza:

— nowe kontrakty handlowe,

— nowe kontakty i porozumienia wstgpne,

— zacie$nione i utrwalone wigzi handlowe z dotychczasowymi klientami,

— wazne zgromadzone informacje o konkurentach,

— uzgodnienia z dostawcami i kooperantami,

— pozytywny wizerunek firmy uksztaltowany w $wiadomosci wszystkich
uczestnikow targow.

Pomiar tacznych korzysci wystawcy z tytutu uczestnictwa w rynku targowym
nie jest sprawa fatwa, glownie ze wzgledu na ich czgsto posredni, niewy-
mierny (iloSciowo czy warto§ciowo) charakter, a takze opdzZnione w cza-
sie przejawianie si¢ efektow. Zagadnienie to rozwinigte zostanie w dalszej czesci
niniejszego opracowania.

Interesanci, a $cislej osoby zwiedzajace targi dla celow biznesowych, to
liczna 1 réznorodna grupa pracownikow firm produkcyjnych, ustugowych, han-
dlowych, przedsigbiorcow i wilascicieli, ktérzy biorac odptatny udziat w ryn-
ku targowym oczekuja w zamian réwniez okreslonych korzys$ci zwiazanych z:

— mozliwos$cia zapoznania si¢ z oferta poszczeg6élnych firm, branzy, regionu,
kraju,

— mozliwoscia poznania zakresu i form wykorzystywanych dziatan oraz in-
strumentow marketingowych,

— mozliwo$cia porownania wilasnych produktow, firm oraz warunkow ich
sprzedazy z odpowiednimi elementami u konkurentéw, dostawcow lub innych
wyrdzniajacych sig¢ firm krajowych czy zagranicznych,

— mozliwos$cia zdobycia nowych kontaktéw handlowych,

— mozliwos$cia uczestniczenia w sesjach informacyjno-szkoleniowych,

— mozliwos$cia zgromadzenia informacji marketingowych (w tym przeprowa-
dzenia badan, sondazy itp.).
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Najtrudniejsza do sprecyzowania kwestia jest sprawa zakresu i rodzajow ko-
rzys$ci oczekiwanych przez zwiedzajacych, czyli okreslenia ich obszaru biz-
nesu. Wnoszac okreslone optaty, niewatpliwie réwniez i oni spodziewaja sig
w zamian okreslonych satysfakcji, majacych w jakim$ zakresie takze ,przetozenie
biznesowe”. Moga one by¢ zwiazane z:

— planowanym przedsigwzigciem gospodarczym,

— podnoszeniem wilasnych kwalifikacji zawodowych,

— zdobyciem nowego miejsca pracy,

— chegcia poszerzenia wiedzy ogolnej,

— checia wypoczynku, relaksu, spedzenia czasu wolnego,

— checia poznania nowych srodowisk — ludzi biznesu, polityki, nauki, me-
diow.

Rynek targowy ze wzgledu na jego struktur¢ i funkcje taczy oczekiwania
i konkretne interesy wszystkich jego uczestnikow, gwarantujac zachowanie
wzglednej rownowagi interesow wszystkich zainteresowanych stron.
Dla pelnej ilustracji biznesowej strony targéw nie sposob pomina¢ i blizej nie
wyjasni¢ jeszcze jednego waznego ogniwa ,,gospodarki targowej”, czyli miasta
i regionu (miejsca organizacji targow) z punktu widzenia ich powiazan eko-
nomicznych i spolecznych z samym przedsigwzigciem targowym.

5. Targi a rynek terytorialny

Organizowanie targow w konkretnej jednostce osadniczej powoduje, Ze sa one
Sci$§le powiazane z terytorialnym uktadem spoteczno-gospodarczym, zwlaszcza
obejmujacym dane miasto czy region, a w niektorych przypadkach nawet caty
kraj. Powiazania targéw ze srodowiskiem strefy ich bezposredniego oddziatywa-
nia wyrazaja si¢ réznorodnymi przeptywami dobr, srodkow pienig-
znych, osdb oraz informacji migdzy samymi uczestnikami targdw
(powiazaniem bezposrednim) oraz migdzy uczestnikami targéw a innymi podmio-
tami gospodarczymi danego obszaru — osobami lub instytucjami, z ktorymi
nawiazuja oni stale, dorazne lub przypadkowe kontakty podczas trwania targow
(powiazania posrednie). W ten sposéb impreza targowa osadzona jest w lokalnej,
regionalnej lub krajowej strukturze gospodarczej, wyznaczajac dodatkowa siec
sprzgzen, stymulujac i aktywizujac odpowiednie podmioty.

Aktywizujace dziatanie targdéw w stosunku do zaangazowanych podmiotow
wyraza si¢ poprzez ich zasilanie materialno-finansowe oraz poprzez ich wlaczenie
do sieci przeptywdéw informacyjnych generowanych przez targi. Pozytywna sty-
mulacja 0s0b oraz instytucji miasta (regionu) ze strony targow obejmu-
je w szczegdlnosci:

— aktywizacje $rodowiska biznesu w ogdle,

— aktywizacj¢ srodowiska branzy (sektora),
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— aktywizacje sfery ushug,

— aktywizacje mieszkancow, w tym mtodziezy,

— aktywizacje samorzadu terytorialnego.

Srodkami oddziatywan, determinantami stymulacji zachowan rynkowych wy-
mienionych $rodowisk i jednostek sa pozyskane dzigki targom dodatkowe
srodki finansowe, nowe elementy infrastruktury, nowe
technologie i pomysty, wzorce postgpowania i rozwoju
osobistego, dodatkowe miejsca pracy, wazne informacje
biznesowe. Ich aktywizujace dziatanie w stosunku do wybranych podmiotow
rynku terytorialnego prowadzi w konsekwencji do wzrostu ich zasobow
finansowych, rzeczowych czy ludzkich, podniesienia po-
ziomu wiedzy i kompetencji pracownikow, wigkszego profe-
sjonalizmu dziatania w kontaktach handlowych, wzrostu pozio-
mu edukacji ekonomicznej spoleczenstwa, intensyfikacji
dziatan i poprawy ich efektywno§ci. Aktywizacja srodowiska to ta-
kze szersze horyzonty mys$lowe ludzi, wigksza ich aktyw-
nos$¢ na polu indywidualnej przedsigebiorczo$ci oraz wigk-
sze 1 silniejsze ich utozsamianie si¢ z danym miastem (re-
gionem).
zna, iz targi w strukturze rynku miasta, regionu czy kraju stanowia ogromna
site napedowa ludzkich dziatan, dostarczajac nie tylko $srodkow, ale edu-
kujac 1 wskazujac wzorce oraz metody postgpowania. Angazujac setki oraz
tysiace osob, targi staja si¢ ,centrum wpltywow”, weryfikatorem
nowych pomystow, osSrodkiem koordynacji i integracji
sektora, centralnym punktem zbornym dla calego srodowiska biz-
nesowego miasta. By¢ na targach, uczestniczy¢ w imprezach towarzyszacych tar-
gom, wspélpracowaé z organizatorami to takze wyrdznienie 1 splendor,
to zaufanie i prestiz to wysoka pozycja w $rodowisku.

6. Targi a korzysci miasta

Pojecie ,,korzys$ci” jest czgsto uzywane w marketingu, zwlaszcza dla
okreslenia indywidualnych odczu¢ oraz konkretnych uzytecznos$ci, jakie do-
starczane sa klientom w momencie udostgpnienia im dobra czy tez ustugi. W tym
przypadku chodzi wigc o kategori¢ w duzej mierze subiektywna, bedaca wy-
padkowa roznego rodzaju ,,satysfakcji” rejestrowanych przez osoby lub in-
stytucje.

Okreslenie, a tym bardziej pomiar korzysci miast (regionéw) z tytutu funkcjo-
nowania centrum targowego nie jest sprawa tatwa. Wynika to z faktu, iz na
taczne korzysci jednostki osadniczej, korzy$§ci sumaryczne, uwzgled-
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niajace takze rejestrowane i odczuwane w otaczajacej ja strefie, skladaja si¢ za-
rowno pozytywne efekty mierzalne i przeliczalne finansowo, jak i pozy-
tywne efekty niemierzalne, w duzej mierze natury ,,jako$ciowej”, czgsto
o charakterze psychologicznym. Nalezy jednakze zdawaé sobie sprawe z faktu, iz
rejestr korzy$ci dla miasta targowego musi opiera¢ si¢ na rachunku:

— korzysci bezposrednich i posrednich,

— korzysci biezacych i przysztych,

— korzys$ci gtéwnych 1 ubocznych,

— korzysci finansowych, materialnych, infrastrukturalnych, edukacyjnych
(cywilizacyjnych) oraz marketingowych (psychologicznych),

— korzys$ci osobowych i1 nieosobowych,

— korzys$ci firm, podmiotoéw rynku targowego, budzetu miasta oraz miesz-
kancow.

Tylko tak szerokie postrzeganie i ujecie skutkéw organizowania targdw w da-
nym miescie moze odzwierciedli¢ ich rzeczywista skalg oraz glowne skladowe.
Podejscie takie jest pierwszym podstawowym warunkiem popraw-
nosci ewidencji korzysci.

Drugim warunkiem ,,sukcesu” w kalkulacji korzysci pltynacych dla
miasta z tytulu organizowania w nim targéw jest przyjecie wlasciwej metody
wyceny bezposredniej, przeliczen oraz szacunkow. To takze wiasciwy dostep
do zrédet informacji — sprawozdan, statystyki podatkowej, rejestrow itp.

Metoda obliczania wielkosci korzy$ci miasta (regionu) targowego najczesciej
wykorzystuje porownania statystyczne, szacunki, ale rowniez wspomaga-
na jest bezposrednimi sondazami, badaniami testujacymi i wery-
fikujacymi. Okres odbywania targéw jest przedmiotem szczegétowych analiz
porownawczych. Dotycza one wzrostu w tym okresie m.in.:

— sprzedazy w handlu detalicznym, gastronomii i ustugach bytowych miasta,

— liczby widzéw w kinach, teatrach i innych placéwkach kulturalnych,

— liczby klientow i zlecen pocztowych i telekomunikacyjnych,

— liczby klientéw 1 operacji w bankach i bankomatach,

— liczby klientéw w transporcie publicznym i prywatnym oraz na parkingach,

— zuzycia (sprzedazy) energii elektrycznej i cieplnej,

— sprzedazy gazet i czasopism oraz liczby ptatnych ogtoszen, audycji i pro-
gramow informacyjno-reklamowych w lokalnych mass mediach,

— sprzedazy kréotkookresowych polis ubezpieczeniowych,

— liczby gosci hotelowych w placowkach noclegowych,

— liczby zamowionych programdéw turystycznych i zlecen przewodnickich.

Waznymi wielko$ciami wyjsciowymi omawianego rachunku jest liczba wszyst-
kich uczestnikow targow, a zwlaszcza o0so0b ,,zewnegtrznych” (przyjezdza-
jacych do danego miasta) oraz osdéb ,,miejscowych” — mieszkancow
miasta zaangazowanych na stale lub doraznie przy organizacji i obstudze targow.
Zewngtrzni uczestnicy targdéw ponosza okreslone state optaty obowiazko-
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we ioplaty dobrowolne zwiazane z obecno$cig na targach, wlasng ak-
tywnos$cia, wyzywieniem, wypoczynkiem oraz rozrywka w okresie trwania tar-
goéw. Wydatkuja wigc oni $rodki finansowe firmy (sluzbowe) oraz
wtasne, wnoszac je na rachunki:

— organizatora targow,

— firm obslugujacych targi,

— firm handlowo-ustugowych miasta (poza targami),

— bezposrednio do kasy miasta,

— mieszkancéw miasta.

Wysokos¢ optat obowiazkowych — stawek, taryf czy ryczaltow jest z reguly
znana 1 stosunkowo tatwo obliczy¢ taczne wydatki uczestnikow z tego
tytutu. Znacznie trudniej jest oszacowac inne wydatki uczestnikow, w tym wydat-
ki wtasne (prywatne) — zakupy dla domu, prezenty i upominki, nabyte ustugi
dodatkowe itp. Najczesciej nalezy dla ich okreslenia przeprowadzi¢ wycinkowe
badania sondazowe, ktore pozwola oszacowaé niezbgdne wielkosci finansowe
w przeliczeniu na 1 dzien targowy lub caly okres trwania targdw.

Dochody budzetu miasta to nie tylko dochody bezposrednie, gléwnie
z tytutu wykorzystywania infrastruktury komunalnej lub korzystania z ustug firm
(spotek) komunalnych, ale rowniez dochody posrednie — czyli rdznego
rodzaju podatki od 0s6b prawnych i fizycznych czerpiacych swoje przychody
z pracy z tytutlu organizacji targéw oraz obstugi ich uczestnikow.

Wielka niewiadoma sa zazwyczaj korzysci finansowe miasta zwigzane z ,,p o -
targowa” aktywnos$cia firm oraz ich pracownikow, a dotyczace
nawigzanych lub utraconych kontaktow biznesowych (aktywnos$é¢ stuzbo-
wa) oraz ,potargowej”’ aktywno$ci poszczegoélnych oséb w sferze relacji indy-
widualnych 1 osobistych (aktywnos$¢ prywatna). Znane sa fakty, iz obec-
nos$¢ na targach, poznane osoby i obiekty kultury materialnej sa motywem podej-
mowania ponownych, juz prywatno-rodzinnych podrézy do tych samych miast
lub ich najblizszych okolic.

W kategoriach finansowych nalezy postrzegac i szacowac te efekty funkcjono-
wania centrum targowego w miescie, ktore prowadza do naplywu nowego
kapitatu inwestycyjnego jako opdznionego w czasie rezultatu pozytyw-
nej oceny kwalifikacji pracownikow (w tym kadry kierowniczej), sprawnosci
dzialania wladz administracji samorzadowej, sprzyjajacej atmosfery spotecznej,
zaangazowania S$rodowiska przedsigbiorcoOw (widzianego czgsto przez pryzmat
dziatalnosci izb gospodarczych), nowoczesnej i licznej sieci placowek banko-
wych.

Targi skupiajace przedstawicieli biznesu krajowego i zagranicznego sa dosko-
nata okazja do zaprezentowania si¢ nie tylko organizatora targow czy tez lokal-
nych wystawcow, ale przede wszystkim samego miasta i regionu. Wérdd uczest-
nikow targobw — tysigcy zwiedzajacych, interesantow, gosci oraz wystawcow
znajduja si¢ bez watpienia osoby, ktdrych opinie lub bezposrednie decyzje
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wplywaja na geograficzne kierunki ekspansji firm, na wybor miejsc lokaliza-
cji nowych inwestycji. Uksztaltowany podczas targdw wizerunek
miasta jako centrum gospodarczego moze by¢ czynnikiem decydujacym o oce-
nie jego atrakcyjnos$ci inwestycyjnej. Duza role w tym wzgledzie od-
grywaja takze czynniki osobiste, o charakterze emocjonalnym, a zwiazane z su-
biektywna ocena dokonywana przez potencjalnego inwestora, pozna-
nych ludzi biznesu, mieszkancow, przedstawicieli wladz miasta itp.

Trudna kwestia metodyczna pozostaje problem pomiaru sity oddzialywania
targow na decyzje inwestycyjne przedsigbiorcow, czyli udzielenie wzglednie zo-
biektywizowanej odpowiedzi na pytanie — ile kapitatu, nowych inwestycji, do-
datkowych miejsc pracy pojawito si¢ dzigki istnieniu i funkcjonowaniu centrum
targowego? Istnienie takiej zalezno$ci oraz wymierne jej skutki moga jedynie od-
zwierciedli¢ odpowiednio zaprogramowane badania motywow inwestowa-
nia zrealizowane wsrdd inwestorow (wilascicieli, decydentow). Gtéwny lub do-
datkowy wptyw targow na lokalizacj¢ nowych inwestycji odpowiednio wyrazony
wskaznikowo po jego przeliczeniu przez ogdlna warto$¢ inwestycji pozwoli wy-
razi¢ wartoSciowy lub ilosciowy rezultat tzw. ,efektu targowego”.

7. Komercyjna orientacja i profil targéw

W s$wietle dotychczasowych wyjasnien dotyczacych zespotu korzysci dostar-
czanych réznym podmiotom przez kazda impreze targowa stwierdzi¢ mozna, iz
wlasciwie wszystkie strony zainteresowane ze wzgledow komercyjnych i nieko-
mercyjnych organizacja targow w danej jednostce osadniczej maja swoje interesy
dajace si¢ sprowadzi¢ do trzech grup, czyli:

— organizatora i jego korzysci,

— uczestnikow 1 ich korzysci,

— miasta 1 jego korzysci.

Wynika z tego, ze w $wietle wymienionych, wzglednie niezaleznych ,,uzytkow-
nikow” czerpigcych korzysci z targéw mozna przeanalizowa¢ kazda imprezg tar-
gowa. W ten sposéb udzielona zostanie odpowiedz na niezmiernie istotne — za-
sadnicze dla biznesu targowego — pytanie: kto i w jakim stopniu (udzia-
le) korzysta z targdw? Tg samg kwestig sformutowaé¢ mozna inacze;j:

— komu najwigcej ,,uzytecznosci” dostarcza impreza targowa?

— na jaki podmiot (grupg) zorientowana jest impreza targowa?

— jaki jest podziat korzysci pochodzacych z imprezy targowej?

Ze wzgledu na relacje ilo§ciowe migdzy faktycznymi lub oczekiwanymi (pla-
nowanymi) korzysciami dostarczanymi poszczegolnym stronom interesu targowe-
go, czyli organizatora, uczestnikoOw i miasta, mozna moéwi¢ o generalnie trzech
hipotetycznych sytuacjach rozktadu korzys$ci kazdej imprezy
targowej, ktore pozwalaja podzieli¢ targi na trzy rodzaje:
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— imprezy targowe o wzglednie zrownowazonym podziale korzysci migdzy
stronami,

— 1imprezy targowe preferujace w podobnych relacjach tylko dwie strony
sposrdd trzech stron zainteresowanych,

— imprezy targowe nastawione wybitnie na interes jednej strony z wyraznym
ograniczeniem korzys$ci pozostalych dwodch stron.

Pierwsza grupa imprez targowych obejmuje te przedsigwzigcia, ktére
przygotowane i zrealizowane zostaly z uwzglednieniem interesow wszystkich
podmiotow. W tym przypadku organizacyjno-techniczna aranzacja rynku targo-
wego, obstuga wszystkich uczestnikow, udogodnienia dla nich, program imprez
towarzyszacych, lista gosci, formy i $rodki prezentacji miasta i regionu umozli-
wiaja realizacj¢ celdéw — dla ktorych uczestnicza w targach czy tez je wspieraja
i wspotorganizuja — zaré6wno samemu organizatorowi gltdéwnemu, uczestnikom
czy miastu. Oznacza to, ze zagwarantowane zostalty w jednakowym stopniu inte-
resy wszystkich zainteresowanych jednostek, bez wzgledu na wyraz i forme tego
interesu.

Do drugiej grupy imprez targowych nalezy zaliczy¢ te imprezy,
ktore wyraznie pomijaja oczekiwania i konkretne korzysci z targow jednej ze
stron, bez wzgledu na to, ktora jest to strona. Praktyka polskiego rynku targowe-
go potwierdza, ze, niestety, najcze$cie] zagrozony jest interes miasta tar-
gowego. Impreza organizowana jest jak gdyby w pustce spotecznej, w anoni-
mowym $rodowisku terytorialnym. Oznacza to w rzeczywistosci brak ,.akcentu”
lokalnego w catoksztalcie dzialan organizacyjno-marketingowych, niewykorzysty-
wanie w promocji targow walorow miejscowych, zamknigcie rynku targowego
1 ograniczenie jego ,echa medialnego”, brak wsréd gosci znanych osobistosci
miasta (regionu), przedstawicieli instytucji lokalnych i regionalnych, brak stoisk
biur promocji miasta itp. Ponadto obstuga targéw w szerokim tego stowa znacze-
niu skoncentrowana jest wylacznie w rekach organizatora targow, rdwnoczesnie
nie stymuluje on i nie proponuje programu pozatargowego nastawione-
go na korzystanie z ustug instytucji i przedsigbiorstw miasta — turystycznych,
handlowych, gastronomicznych, rozrywkowych, transportowych i innych.

W skrajnym przypadku strona pominigta w koncepcyjnym projektowaniu sce-
nariusza targéw moga by¢ rowniez ich uczestnicy. Wydawac si¢ to moze
dziwne lub prawie niemozliwe, ale zdarza si¢, iz wyniki badan zadowolenia
uczestnikow targow potwierdzaja taka sytuacjg. Targi jako rynek zorganizowany
nastawione sa z natury na ich uczestnikow, ale rzeczywiste spectrum oferowa-
nych im korzysci odbiega od ich oczekiwan, stad ich zawdd, niezadowolenie
i niekiedy nawet rezygnacja z dalszej wspolpracy.

Znacznie czesciej mozna zauwazyC sytuacje, kiedy imprezy targowe
»robione sa” z my$la o jednej stronie, z wyraznym nastawieniem
na korzysci przede wszystkim jednego zainteresowanego podmiotu. Takie targi
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zaliczono do trzeciej grupy rodzajowej. Glowna strong z reguly sa: organiza-
tor targdw, znacznie rzadziej uczestnicy lub miasto targowe.

W pierwszym, czgstym przypadku chodzi o targi organizowane wytacznie jako
biznes wtasny, jako impreza dochodowa dla organizatora, jako tatwe zrodto
zysku. Niestety, mozna spotka¢ takie imprezy targowe, ale byt organizatorow, ich
przyszto$¢ sa jednoznacznie przesadzone. Wysokie stawki optat i innych kosztow,
minimalizowanie wktadu wtasnego, dorazno$¢ i tymczasowo$¢ dzialan, ograni-
czenie ushug dla uczestnikow, to wszystko 1 inne ,,racjonalizujace” przedsigwzig-
cia organizatora sa negatywnie oceniane w $rodowisku targowym.

Jezeliby caloksztalt korzysci oferowanych przez dana imprezg targowa
(przyktadowo 100%) podzieli¢ na trzy uczestniczace w ich podziale
strony w odpowiednich proporcjach (przyktadowo 20%, 45% i 35%), to wy-

Wykres 2
Typologia imprez targowych ze wzgledu na struktur¢ oferowanych korzysci

Diagram tréjkatny Ossana

100 0

Korzysci dla miast
Korzysci dla uczestnikdw

100 _ . 0
Korzysci dla organizatora

A — obszar imprez targowych o idealnej rownowadze Kkorzysci
B, C, D — obszar imprez targowych o skrajnej orientacji oferowanych korzysci
E — obszar imprez targowych o wzglednej rownowadze korzysci

rodto: Opracowanic wlasne.
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korzystujac konstrukcje tzw. diagramu trojkatnego Ossana wszystkie
imprezy targowe, cala ich réznorodna zbiorowo$¢ mozna zaprezentowac jako sie¢
punktéw o wilasciwych dla kazdego punktu parametrach rozktadu korzysci.

Zaprezentowany diagram korzy$ci Ossana umozliwia pelne odzwierciedlenie
rozktadu imprez targowych ze wzgledu na trdjdzielna kombinacje dostarczanych
korzysci. I tak w polu A (trdjkat) znajduja si¢ imprezy targowe o zblizonych,
tacznych korzysciach dla kazdej strony, przy zatozeniu, ze idealny rozktad
ksztattuje sig, jak: 33,3% dla organizatora, 33,3% dla uczestnikow i 33,3% dla
miasta. Taki idealny rozktad odwzorowuje punkt centralny w trojkacie A.
Wzglednie zréwnowazone targi z uwagi na ich komercyjna orientacje znajda si¢
rowniez w polu wokét trojkata A, czyliw okregu E (np. impreza targo-
wa o rozkladzie korzysci: 28%, 40%, 32%).

W trdjkatach B, C, D znajda si¢ punkty symbolizujace imprezy targo-
we o skrajnym profilu komercyjnym, odpowiednio w trdjkacie B — targi zorien-
towane na korzysci miasta, w trojkacie C — targi zorientowane na korzysci
uczestnikow i w trojkacie D — targi zorientowane na korzysSci organizatora.
Im blizej odpowiedniego trojkata lezy rozpatrywany punkt, tym bardziej odpo-
wiednie targi uwzgledniaja interesy danej strony. Wierzcholki trojkata Ossana
maja nastepujace parametry korzysci sprofilowanych skrajnie monocentrycznie:
trojkat B — 100% korzysci dla miasta, C — 100% korzys$ci dla uczestnikow
i D — 100% korzysci dla organizatora.

Na tle przedstawionych rozwiazan modelowych dotyczacych podstawowych
rodzajow targéw ze wzgledu na prezentowany rozktad korzys$ci rodzi si¢ pytanie
—jaki jest zalecany rodzaj targow? czy wrgcz — jaki rozktad
korzy$ci dostarczanych przez targi nalezy uznac¢ za opty-
malny? Na pytania te mozna sformutowac jedna generalng odpowiedz. Profil
komercyjny targow powinien absolutnie uwzgledniaé korzysci dla wszyst-
kich stron i to w proporcjach oczekiwanych przez nie. Niekoniecznie wigc
musi to by¢ rozklad zgodny z zaangazowaniem Srodkow i sit
wtasnych, rozklad gwarantujacy minimalny, satysfakcjonujacy zakres korzysci
i stymulujacy wszystkie podmioty do wspolnego wysitku gwarantujacego otrzy-
mywanie jeszcze wigkszych korzysci takze w przysztosci.

8. Zmiany atrakcyjnosci imprezy targowej — cykl zycia targéw

Impreza targowa jako przedsigwzigcie marketingowe, jako impreza masowa
ulega, zwlaszcza w dhugim horyzoncie czasowym, specyficznym zmianom, ktore
w analogii do ,,store erosion” mozna by nazwac ,,fair erosion”. Zasy-
gnalizowane zmiany zwiazane sa ze zjawiskiem psychologicznego ,,starzenia
si¢” imprezy, ktore powoduje w konsekwencji spadek jej atrakcyjnosci mie-
rzonej:
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— liczba wystawcow,

— liczba interesantow,

— liczba zwiedzajacych,

— liczba zawartych kontraktow (lub ich wartoscia),

— liczba nawiazanych kontaktow.

»Erozja” imprezy targowej w ocenie uczestnikow wynika takze z negatywnego
wpltywu na jej atrakcyjnosc:

— tego samego miejsca organizacji targow,

— podobnej aranzacji powierzchni wystawienniczych,

— zblizonego scenariusza programu targow,

— tych samych uczestnikow,
schematu organizacji otwarcia czy zamknigcia targow,

— podobnego zespolu gosci targow,

— powtarzanego co rok asortymentu oferty targowe;.

W rezultacie impreza targowa traci z czasem w oczach zainteresowanego gro-
na podmiotow swa innowacyjnos$¢, oryginalnos$¢, atrakcyjnosé
rynkowa. Biorac dodatkowo pod uwage fakt coraz wigkszej konkurencji in-
nych centrow targowych i1 odpowiednich, poréwnywalnych imprez, mozna
zatozy¢, ze proces starzenia si¢ imprezy targowej bedzie przebiega¢ z duza dyna-
mika, co spowoduje nawet wyeliminowanie tych targéw z rynku.

Organizator targdw oraz pozostale zainteresowane strony (miasto, sto-
warzyszenia kupieckie, producenci, izby gospodarcze) winni systematycznie ob-
serwowac¢ 1 analizowa¢ site atrakcyjnos$ci kazdej imprezy targowe;j,
zdajac sobie sprawe z tego, iz erozja ma charakter w duzej mierze obiektywny
i zasadniczo podlegaja jej wszystkie imprezy targowe.

Przyjmujac dwa podstawowe mierniki atrakcyjnosci rynku targowego, czyli
liczbe wystawiajacych oraz taczna liczbg zwiedzajacych
(w tym interesantow 1 gosci) i tworzac ich podstawowe kombinacje ilo$ciowe
wszystkie imprezy targowe mozna uja¢ w cztery grupy ich rozwoju. Odpo-
wiednio beda to:

— targi — rynki eksperymentalne — mata liczba wystawcow 1 mata liczba
zwiedzajacych,

— targi — rynki wschodzace — mata liczba wystawcow 1 duza liczba zwie-
dzajacych,

— targi — rynki nietrafione, ,,niewypaly” — duza liczba wystawcow i mata
liczba zwiedzajacych,

— targi — rynki dojrzate, rozwinigte — duza liczba wystawcow i duza licz-
ba zwiedzajacych.

Wazrost liczby wystawcoéw 1 zwiedzajacych (wraz z interesantami) powoduje,
iz udziat w rynku ustug targowych danej imprezy ros$nie, zwlaszcza na rynku
branzowych uslug targowych. Podobnie rosnie dynamika sprzedazy tych ustug.
Wykorzystujac wymienione dwa klasyczne parametry ,,biznesu”, czyli:
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— wzgledny udziat w rynku, tzn. procentowy udzial przyréwnany do naj-
wigkszego procentowego udzialu konkurenta,

— dynamike sprzedazy (%)

z powodzeniem mozna zastosowa¢ do oceny sytuacji strategicznej przedsigwzig-
cia targowego znang metode portfelowa w wersji BCG. Po wprowadzeniu
dwudzielnej skali kazdego miernika w postaci ,,wysoki” i ,,niski” i dostosowujac
go do skali ciagtej zjawiska (udzialu w rynku oraz dynamiki sprzedazy), odpo-
wiednig imprez¢ targowa mozna zlokalizowa¢ w polu w otrzymanej tablicy 2 x 2
(wykres 3). Uwzgledniajac wszystkie inne przedsigwzigcia targowe w postaci
rozrzutu punktéw w macierzy BCG mozna rozpozna¢ sytuacjg¢ strate-
giczna przedsigbiorstwa targowego. Najkorzystniejsze imprezy tar-
gowe to te, ktére znajduja si¢ w polu ,,gwiazdy” (wysoki wzgledny udziat
w rynku i wysoka dynamika sprzedazy) oraz ,,dojne krowy” (wysoki
wzgledny udzial w rynku i niska dynamika sprzedazy).

Imprezy targowe charakteryzujace si¢ niskim wzglednym udzialem w rynku
oraz wysoka dynamika sprzedazy to tzw. ,,trudne dzieci” lub,znaki za-
pytania”. Naleza do nich te przedsigwzigcia targowe, ktorych los rynkowy jest
niepewny, sa to imprezy o nieznanej przysztosci. ,,Psami” okresla si¢ te impre-
zy targowe (w metodzie portfelowej mowi si¢ ogdlnie o ,,strategicznych

Wykres 3

Analiza sytuacji strategicznej przedsigbiorstwa targowego w ujeciu metody portfelowej (BCG)

Gwiazdy Trudne dzieci

Q Targi A OTargi D
Targi B Q

Q Targi E
Dynamika Q Targi C

da
Ef;ﬁiua)lzly 0% Dojne krowy Targi F Psy

argl K O OTargi G
Niska Targi J @ Q Targi H
Targi L Q Targi I O

Wysoki 1,0 Niski
Wzgledny udzial w rynku

Wysoka

Uw aga: Wielko§¢ punktoéw moze oznacza¢ udzial imprezy w dochodach (sprzedazy) catej fir-
my lub w zysku.

Spis tresci/Table of Contents



Targi jako czynnik aktywizacji rynku regionalnego 43

jednostkach biznesowych” firmy), ktore ze wzgledu na niski wzgledny
udziat w rynku i niska dynamike sprzedazy docelowo nalezy wycofa¢ z programu
targowego. Nie maja one perspektyw rozwoju i przynosza tylko straty.

Zaprezentowane rozrdznienia i klasyfikacje imprez targowych w duzej mierze
nawiazuja do ,,cyklu zycia targdéw?”, czyli dlugofalowej prezentacji zmian
ich atrakcyjnosci rynkowej mierzonej czy to liczba uczestnikow, czy w ujgciu
warto$ciowym taczna warto$cia sprzedazy ustug przez przedsigbiorstwo targowe.

W nawiazaniu do klasycznej postaci krzywej cyklu zycia produktu na rynku
zaproponowano podobna krzywa odwzorowujaca charakterystyczny trend zmian
atrakcyjnosci imprezy targowej, ztozona z pigciu faz, ktére opatrzono zapropono-
wanymi nazwami:

— faza I — ,,nowy eksperyment”,
— faza 11 — ,podbdj rynku”,
— faza Il — ,kosztowny wzrost”,
— faza IV — ,putap mozliwosci”,
— faza V — ,slabnace tetno”.

Przebieg cyklu zycia imprezy targowej moze cechowa¢ sig¢ réznymi anomalia-
mi. Bez wzgledu jednak na sam ksztatt odpowiedniej krzywej zasygnalizowane
zmienne rytmy wzrostu, stabilizacji i spadku atrakcyjnosci targéw potwierdzaja
analizy i obserwacje tego rynku. Organizatorzy targéw, przede wszystkim targow
o wieloletnich tradycjach ich organizowania, podejmuja liczne wysitki ograni-
czajace dzialanie procesu starzenia si¢ imprezy. Wprowadzaja wiele
nowych elementow, akcentdow oraz form organizacyjno-technicznych, ktore
przedtuzytyby zywot targdw i nadatly im inny, atrakcyjniejszy wize-
runek w oczach uczestnikow. Nowe aranzacje, formuty i programy sa z reguly
skutecznymi $rodkami opo6zniajacymi erozj¢, a zmodernizowane koncepcje tar-
gow nadajace im nowy ksztalt pozwalaja przedstawi¢ odpowiednie targi jako roz-
szerzony doskonalszy produkt marketingowy.

9. Uwagi koncowe

Problematyka targow ze wzgledu na ich dynamiczny rozwo6j w Polsce 1 w ska-
li migdzynarodowej wywotuje szereg dyskusji, i to w roéznych srodowiskach,
mig¢dzy innymi w $rodowisku przedsigbiorcow i inwestorow, w srodowisku wtadz
samorzadowych oraz w §rodowisku kupieckim. Gldwne pytanie niniejszego opra-
cowania zwigzane z wplywem targow na aktywizacj¢ miast i re-
giondw jest czgstym pytaniem padajacym we wspomnianych polemikach. Nie
powtarzajac argumentdéw i przyktadow analizowanych szczegdétowo w tekscie, na-
lezy jednak jednoznacznie stwierdzi¢, iz targi:

— sg biznesem przysztosciowym (pomimo niekiedy pojawiajacych si¢ opinii
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przeciwnych), potwierdzajacym swa przydatno$¢ w zmieniajacych si¢ warunkach
gospodarowania,

— wymagaja inwestycji, gdyz dalszy ich rozwdj napotyka barier¢ infrastruk-
turalna,

— wymagaja profesjonalizmu i nawigzania do najnowszych osiagni¢¢ technik
wystawienniczych,

— nalezy traktowac¢ jako wspolny obszar interesOw organizatora, uczestnikow
oraz jednostek osadniczych,

— powinny by¢ dla miast gléwnym instrumentem realizacji ich marketingo-
wych strategii rozwoju,

— moga by¢ wewngtrznym zrodlem pozyskania znacznych $rodkdéw pienigz-
nych do kasy miejskiej (wojewddzkiej).

Jak juz to stwierdzono, pozytywny wplyw targéw na rozwoj rynku regionalne-
go nie jest generalnie kwestionowany, chociaz brak jest konkretnych, przeliczal-
nych dowodow potwierdzajacych silg i charakter takich zaleznosci. W literaturze
fachowej podaje sig¢ w tym wzgledzie przyktad Targéw Frankfurckich. Wg sza-
cunku targi te ,,napedzaja” miastu okoto 1,5 mld marek rocznie, co stanowi okoto
20% jego rocznych dochoddw. Jest to wielkos¢ zaskakujaca, ale z pewnoscia re-
alna. Eksperymentalne szacunki dochodow finansowych gminy Krakéw z tytutu
funkcjonowania osrodka targowego w tym miescie jako pionierskie przedsigwzig-
cie Akademii Ekonomicznej w Krakowie — Katedry Handlu i Instytucji Rynko-
wych oraz przedsigbiorstwa targowego ,,Cracow Expo Center” ujawnity wysokie,
dodatkowe wptywy finansowe dla miasta, ktore nie moga by¢ niedostrzezone
przez wiladze komunalne w momencie podejmowania decyzji inwestycyjnych.
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Tarnow

Rola posrednikow
W procesie sprzedazy ustug ubezpieczeniowych

Rynek ubezpieczen stanowi istotny segment rynku gospodarczego kazdego
panstwa. Podobnie jak i w innych dziedzinach gospodarowania pojawia si¢
w dziatalnosci ubezpieczeniowej problem dotarcia do potencjalnego klienta
1 sprzedazy ushugi ubezpieczeniowej. Jednym z najwazniejszych elementow
w tworzeniu strategii marketingowej dla zakladu ubezpieczen jest okreslenie spo-
sobu dystrybucji ustug. W procesie tym mozna korzysta¢ z réznego typu kanatow
dystrybucji. Przypomnijmy, ze przez kanat dystrybucji rozumiemy ,,sie¢ instytucji
lub jednostek, ktore wykonujg dziatania marketingowe w celu przekazania pro-
duktu od towarzystwa ubezpieczeniowego do nabywcy”'. Kanaly dystrybucji wy-
stgpujace na rynku ubezpieczeniowym mozemy podzieli¢ na dwie podstawowe
grupy:

1) dystrybucje¢ bezposrednia, w ktorej ustuga trafia bezposrednio od jej wy-
tworcy do konsumenta,

2) dystrybucje posrednia, wystepujaca wowczas, gdy w procesie sprzedazy po-
jawiaja sig¢ posrednicy pomigdzy ustugodawca a konsumentem.

Wykres 1

Typy kanatéw ushug ubezpieczeniowych

A. Dystrybucja bezposrednia B. Dystrybucja posrednia
Zaktad K . Zaktad Potrednic K .
ubezpieczen » fonsumenci ubezpieczen > y »| Konsumenci

rodto: Opracowanie wlasne na podstawie: B. Nowatorska-Romaniak, Marketing
ustug ubezpieczeniowych, Warszawa 1996, s. 74.

" K. Rodek, J. Visan, Marketing ubezpieczeii na zycie, Warszawa 1996, s. 225.

Spis tresci/Table of Contents



46 Grazyna Sordyl

W procesie sprzedazy zaklad ubezpieczen moze korzysta¢ z jednego badz kilku
kanatow dystrybucji. Kazda z przyjetych form posiada swoje wady i zalety. Dystrybucja
bezposrednia ogranicza dostgp do szerszego kregu odbiorcow, pozwala jednak na lepsza
kontrole wykonania ustugi, jej indywidualizacj¢ oraz uzyskanie bezposrednich informacji
od konsumentéw o poziomie oferowanych ushig oraz strukturze potrzeb. Szybki
przeptyw informacji stwarza mozliwo$¢ natychmiastowych reakcji na zmiany popytu
oraz bezposrednia kontrole nad zawieranymi umowami’. Niewatpliwie dystrybucja pos-
rednia wymaga wigkszych naktadow finansowych, ale korzysci plynace z tej formy po-
woduja, ze jest ona najbardziej rozpowszechniona w sprzedazy ubezpieczen. Wsrod
owych korzysci nalezy przede wszystkim wymieni¢ te, ktore leza po stronie nabywcy,
gdyz obok jakosci produktu jako$¢ obstugi jest nader czgsto elementem decydujacym
o wyborze zakladu ubezpieczen. Ogromnie wazna jest oszczedno$¢ czasu dla ubezpiecz-
ajacego, jak rowniez mozliwo$¢ uzyskania szczegbtowych informacji dotyczacych czy
to produktu, czy tez zakladow ubezpieczen (w tym ostatnim przypadku szczegolna rola
przypada brokerom ubezpieczeniowym). Ubezpieczajacy moze uzyska¢ rowniez pomoc
w zakresie zarzadzania ryzykiem, a wigc jego identyfikacji, pomiaru oraz opracowania
programu ubezpieczenia, czy tez w zakresie zglaszania roszczen oraz likwidacji szkod.
Obok korzysci ptynacych z wysokiej oceny jakosci obstugi przez konsumentow nie-
zwykle istotna dla zakladu ubezpieczen jest mozliwos¢ dotarcia do szerokiego kregu
odbiorcow, jak rowniez mozliwos¢ bezposredniego oddzialywania na ich decyzje do-
tyczace zakupu ustugi ubezpieczeniowej. Wspodtpraca zaktadow ubezpieczen z broker-
ami ulatwia proces zawierania umowy, poniewaz negocjacje w tym przypadku sa
latwiejsze 1 szybsze, pozwalajac na zaoszczedzenie czasu (a w konsekwencji pienigdzy)
w sprawach rutynowych.

Posrednictwo w dzialalno$ci ubezpieczeniowej stanowi niezwykle wazne za-
gadnienie, czego dowodem jest uregulowanie powyzszej kwestii w Ustawie
o dziatalnoéci ubezpieczeniowej z dnia 28 lipca 1990 r.* Dziatalno$é¢ posrednikow
wplywa bowiem na prawidtowe funkcjonowanie zaktadow ubezpieczen oraz ich
odbior w $wiadomosci ubezpieczonych, a tym samym na stopien zaufania do in-
stytucji ubezpieczenia. Kwestia ta nierozerwalnie wiaze si¢ z zapewnieniem kon-
sumentom rynku ubezpieczeniowego wlasciwej ochrony zwiazanej z zawarciem
umowy ubezpieczenia.

W omawianym zakresie wypowiadato si¢ niejednokrotnie wielu wybitnych
znawcow przedmiotu, a dyskusja wokot zasad okreslajacych dzialalno$¢ posred-
nikow na polskim rynku trwa nadal. Owe gorace polemiki wyptywaja z faktu
ksztattowania si¢ instytucji w praktyce, dostosowywania przepisow prawnych do
realiow polskich i do wymogoéw Unii Europejskiej. Nalezy roéwniez nadmieni¢, ze

2 B. Nowatorska-Romaniak, Marketing uslug ubezpieczeniowych, Warszawa 1996,
s. 74.

3 Ustawa o dziatalnosci ubezpieczeniowej z dnia 28 lipca 1990 r., tekst jednolity Dz. U. nr 11,
poz. 62 z pdzniejszymi zmianami.
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trwaja prace nad kodyfikacja polskiego prawa ubezpieczen gospodarczych, w tym
przygotowanie odregbnej ustawy regulujacej problematyke posrednictwa.

W polskim prawie pojgcie posrednictwa ubezpieczeniowego pojawito sig¢ po
raz pierwszy w 1934 roku w rozporzadzeniu Prezydenta RP*. Przepisy, w ktorych
uregulowano posrednictwo, zlikwidowano ustawa z 1952 r.°, by ponownie dopu-
$ci¢ udziat posrednikdéw ubezpieczeniowych w zakresie pozyskiwania i rozwoju
ubezpieczen dobrowolnych ustawa grudniowa z 1958 1.° W rozporzadzeniu Rady
Ministrow z 10 marca 1972 r. uszczegotowiono kwestie posrednictwa, ograni-
czajac jednoczesnie jego funkcjonowanie do dziatania na rzecz PZU, jak rowniez
rozszerzono zakres czynno$ci zwigzanych z zawieraniem umowy ubezpieczenia.
Wyloniono wéwcezas trzy kategorie posrednikow bedacych osobami fizycznymi:
posrednika stalego — pracownika PZU lub agenta PZU, jak réwniez posrednika
ubezpieczeniowego niestatego, powiazanego z zaktadem ubezpieczen umowa zle-
cenia. Posrednictwo mogly wykonywac takze jednostki gospodarki uspolecznio-
nej prowadzace dzialalno$¢ ustugowa, handlowa oraz kredytowa w zakresie sku-
pu i kontraktacji. Owa konstrukcja przetrwata do 1984 r., a wiec do momentu
wprowadzenia nowej Ustawy o ubezpieczeniach majatkowych i osobowych’. Za-
rowno w ustawie z 1984 roku, jak i w jej nowelizacji nie unormowano kwestii
posrednictwa ubezpieczeniowego®.

Zmiany przyniosta powolana ustawa z 1990 roku, ktéra uregulowata to zagadnie-
nie w sposob zbyt lapidarny i ogélnikowy. Na uwage niewatpliwie zastuguje fakt
okreslenia w art. 34 p. 2 dziatalno$ci maklerow (brokeréw) ubezpieczeniowych i re-
asekuracyjnych. Konkretyzacje zagadnienia zawarto w zarzadzeniu Ministra Finan-
sow z dnia 29 listopada 1990 r” W ten sposob po bez mata 56 latach dziatalnos¢
brokerska zostata reaktywowana w krajowym obrocie ubezpieczeniowym. Co praw-
da ustawa z 1952 r. zlikwidowano dziatalno$¢ brokeréw na polskim rynku, niemniej
jednak w przepisach Kodeksu Morskiego przewidziano dziatalno$¢ zaréwno agen-

tow morskich posredniczacych przy zawieraniu umowy ubezpieczenia, jak i makle-

row'’. Jak podkresla E. Kowalewski, maklerstwo ma ,zywe i dhugie tradycje

* Rozporzadzenie Prezydenta Rzeczpospolitej Polskiej z dnia 24 pazdziernika 1934 r., Dz. U.
nr 96, poz. 864.

* Ustawa o ubezpieczeniach panstwowych z 1952 r., Dz. U. nr 20, poz. 130, zob. W. War-
katto, W. Marek, W. Mogilski, Prawo ubezpieczeniowe, Warszawa 1983, s. 59.

® Ustawa o ubezpieczeniach majatkowych i osobowych z 1958 r., Dz. U. nr 72, poz. 357.

7 Ustawa o ubezpieczeniach majatkowych i osobowych z dnia 30 wrzesnia 1984 r., Dz. U.
nr 45, poz. 242.

¥ Ustawa o zmianie ustawy o ubezpieczeniach majatkowych i osobowych z dnia 17 maja
1989 r., Dz. U. nr 30, poz. 160.

% Zarzadzenie Ministra Finansow z dnia 29 listopada 1990 r. w sprawie wymogow, jakie musza
spelnia¢ osoby fizyczne i prawne ubiegajace si¢ o zezwolenie na prowadzenie dziatalnosci broker-
skiej w zakresie ubezpieczen i reasekuracji, trybu wydawania tych zezwolen oraz dopuszczalnego
zakresu dzialalno$ci brokerskiej, M. P., nr 47, poz. 355.

1% Kodeks Morski — Ustawa z dn. 1 grudnia 1961 r., tekst jednolity Dz. U. nr 22, poz. 112
z 1986 r. z pdzniejszymi zmianami, art. 197—209.
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w ubezpieczeniach morskich. [...] W okresie powojennym funkcji maklera ubezpie-
czeniowego podejmowato si¢ sporadycznie kilka specjalistycznych przedsigbiorstw
i instytucji (np. Polfracht, Morska Agencja w Gdyni i Szczecinie oraz ,,Warta”. [...]
Wykonywanie funkcji przez ,,Wartg” polegalo na posredniczeniu w zawieraniu ubez-
pieczen przez krajowe jednostki organizacyjne (jako ubezpieczajacych) w zagranicz-
nych firmach ubezpieczeniowych; ,,Warta” wystgpowata tu wigc nie w roli zaktadu
ubezpieczen, lecz maklera lokujacego dane ubezpieczenie u ubezpieczyciela zagra-
nicznego w imieniu i na rzecz swego klienta jako zleceniodawcy. Dzialalno$¢ ma-
klerska — pisze dalej autor — nie ograniczata si¢ — co ciekawe — wytacznie do
dziedziny ubezpieczen morskich, lecz obejmowata do$¢ szeroki wachlarz ubezpie-

A - 1
czen zwigzanych z naszym handlem zagranicznym™ .

W ustawie z 1990 roku dopuszczono do dziatalnosci trzy grupy posrednikow:
agentOw ubezpieczeniowych, brokerow ubezpieczeniowych i brokerow reasekura-
cyjnych. Brak szczegétowego okreslenia zasad dziatalnosci agentéw i brokerow
w ustawie wywotal liczne kontrowersje oraz spowodowat pilng potrzebg wprowa-
dzenia nowych regulacji prawnych. Wsrdd najistotniejszych kwestii wyma-
gajacych zmian wymieniano konieczno$¢ sprecyzowania dopuszczalnego zakresu
dziatalnosci brokera oraz przedmiotowego zakresu koncesji; podwyzszenia wy-
mogdéw stawianych brokerom, wprowadzenia koncesjonowania dziatalno$ci,
wprowadzenia prawnego obowiazku zachowania tajemnicy oraz sankcji za jej na-
ruszenie; wprowadzenia formy brokerstwa posredniczacego; wprowadzenia zaka-
zu zawierania stalych umoéw z ubezpieczycielami, jak réwniez wprowadzenia
biezacej kontroli dziatalnoéci'>. Zarzadzenie Ministra Finanséw z 14 grudnia
1993 roku w niewielkim stopniu poprawito istniejacy stan rzeczy'. Po czesci po-
stulaty te zostaly zrealizowane w noweli do ustawy w roku 1995

W powotanej ustawie okreslono roéwnoczes$nie, czym jest posrednictwo.
W mysl ustawy posrednictwo ubezpieczeniowe polega na wykonywaniu czynno-
$ci faktycznych lub prawnych zwiazanych z zawarciem umowy ubezpieczenia lub
wykonaniem uméw ubezpieczenia lub reasekuracji'’.

Agentem ubezpieczeniowym jest osoba fizyczna, osoba prawna lub podmiot go-
spodarczy nie posiadajacy osobowosci prawnej, upowazniony przez zaktad ubez-
pieczen do stalego zawierania umoéw ubezpieczenia w imieniu i na rzecz tego

""E. Kowalewski, Makler ubezpieczeniowy — broker. Zakladanie firmy, przepisy, dzialal-
nos¢, Bydgoszcz 1991, s. 11.

12 Katalog postulowanych zmian byt nieco szerszy, zob. E. Kowalewski, Prawo ubezpie-
czen gospodarczych. Ewolucja i kierunki przemian, Bydgoszcz 1992, s. 176—177.

13 Zarzadzenie Ministra Finansow z dnia 14 grudnia 1993 r. w sprawie wymogow, jakie musza
spetnia¢ osoby fizyczne i prawne ubiegajace si¢ o zezwolenie na prowadzenie dzialalno$ci broker-
skiej w zakresie ubezpieczen i reasekuracji, trybu wydawania tych zezwolen oraz dopuszczalnego
zakresu dziatalnosci brokerskiej, M. P., nr 67, poz. 593.

' Ustawa o zmianie ustawy o dzialalnosci ubezpieczeniowej z dnia 8 czerwca 1995 r.,
Dz. U. nr 96, poz. 478.

5 Art. 37d, p. 2 Ustawy o dziatalnosci..., op. cit.
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zaktadu lub posredniczenia przy zawieraniu umoéw'®. Mozemy zatem wyrdznié
agentow ubezpieczeniowych — pelnomocnikow i agentow ubezpieczeniowych —
posrednikow. Podkresli¢ nalezy, ze dziatalno$¢ agencyjna moze by¢ wykonywana
wylacznie przez osoby fizyczne posiadajace zezwolenie wydane przez Panstwowy
Urzad Nadzoru Ubezpieczen'’. Zezwolenie wydawane jest na wniosek zaktadu
ubezpieczen po spelieniu okreslonych w ustawie wymogoéw, do ktdrych nalezy
miedzy innymi udzial w szkoleniu organizowanym przez zaktad ubezpieczen oraz
zdanie egzaminu. Ze swoim mocodawcag agent jest zwigzany umowa agencyjna,
okreslajaca szczegdtowo zasady wspodtpracy i sposdéb wynagradzania, ktérym naj-
czgsciej jest system prowizyjny. Za czynnosci agenta ponosi odpowiedzialno$é¢
zaktad ubezpieczen, co ma istotne znaczenie, szczegdlnie w odniesieniu do tak
zwanych ,,multiagentow”. Z uwagi na fakt, iz ustawa nie zabrania powiazania
agenta wylacznie z jednym zaktadem ubezpieczen, agenci moga dziata¢ na rzecz
kilku ubezpieczycieli jednoczesnie. Rodzi to okreslone skutki zarowno dla ubez-
pieczajacych, jak i samych zakladow ubezpieczen. W takiej sytuacji moze bowiem
»~multiagent” podja¢ czynnosci doradcze w zakresie wyboru przez ubezpie-
czajacego zarowno okreslonej ustugi, jak i zakladu ubezpieczen, bez ponoszenia
z tego tytulu odpowiedzialnosci prawnej. W tym przypadku pojawia sig¢ rowniez
problem lojalnosci agenta wobec zaktadu. Stad tez niektore z zaktadéw ubezpie-
czen wilaczaja do umowy agencyjnej klauzulg o wylacznosci wspodtpracy agenta
z firma. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze dziatalnos¢ ta wymaga przestrzegania
nie tylko regut prawnych czy ekonomicznych, ale nade wszystko regul moralnych.
Owe niepisane zasady etyki sprowadzaja si¢ do trzech poziomow zobowigzan:

— agenta wobec klienta,

— agenta wobec zaktadu ubezpieczen,

— agenta wobec innych podmiotow rynku ubezpieczen'.

W swojej roli wobec zakladu ubezpieczen agent powinien dbaé o jego rozwdj,
w sensie pozyskiwania nabywcow ustug ubezpieczeniowych oraz budowania jak
najlepszego wizerunku zakladu. Wspomniane kwestie nalezg do sfery problemow,
jakie powinny zosta¢ uregulowane w przysztej ustawie o posrednictwie ubezpie-
czeniowym.

Druga grupe posrednikéw dziatajacych na polskim rynku stanowia brokerzy'.
Dziatalnos¢ brokerska polega na zawieraniu i wykonywaniu umow ubezpieczenia

6 Art. 37e, p. 1 Ustawy o dziatalnosci..., op. cit.

17" Art. 37e, p- 2 Ustawy o dzialalnosci..., op. cit., w powiazaniu z art. 3.

" A. Auriga-Borowko, W. Buczynski, Agent ubezpieczeniowy jako ogniwo systemu
sprzedazy ubezpieczen na zZycie [w:] Rynek ubezpieczen na zycie w Polsce. Terazniejszos¢
i przysztosé, pod red. J. Garczarczyk, Poznan 1997, s. 262.

' Trzeba zaznaczy¢, ze terminologia w tym zakresie w przepisach prawa polskiego nie jest jed-
nolita i wymaga nowych uregulowan. W Ustawie o dziatalnosci ubezpieczeniowej funkcjonuje na-
zwa ,broker” i taka stosowana jest w literaturze fachowej, jak réwniez w jezyku potocznym;
w przepisach Kodeksu Morskiego nadal obowiazuje, w odniesieniu do tej grupy posrednikow, na-
zwa ,,makler”.
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lub reasekuracji w imieniu ubezpieczajacego lub na posredniczeniu przy zawiera-
niu uméw ubezpieczenia lub reasekuracji na rzecz ubezpieczonego. Dziatalnosc¢
brokerska moze by¢ wykonywana jedynie za zezwoleniem Panstwowego Urzgdu
Nadzoru Ubezpieczen, przy czym wymogi stawiane brokerom rdéznig si¢ nieco od
wymagan okreslonych w ustawie w stosunku do agentéw. Osoba fizyczna pro-
wadzaca dziatalno$¢ brokerska nie moze pozostawa¢ w stosunku pracy
z zakladem ubezpieczen, jak rowniez nie moze by¢ czlonkiem wladz tego
zaktadu oraz strona umowy agencyjnej lub umowy zlecenia, ktérych przedmio-
tem jest posredniczenie przy zawieraniu umoéw ubezpieczenia na rzecz zakladu
ubezpieczen. Jednoczesnie brokerzy wynagradzani sa tzw. kurtazem — prowizja
od sktadki ubezpieczeniowej wyptacana przez zaklad ubezpieczen. Broker jest
posrednikiem niezaleznym, a wykonujac doradztwo ubezpieczeniowe odpowiada
za swoje czynno$ci w pelnym zakresie, a wigc ponosi odpowiedzialno$¢ cywilna,
administracyjng i karna. Szerokie kompetencje kontrolne urzedu nadzoru, od or-
ganizowania egzaminu i wydania zezwolenia, przez biezaca kontrole dziatalno$ci
po cofnigcie zezwolenia wlacznie, maja na celu wyeliminowanie sytuacji, w kto-
rych broker podjatby dziatania niezgodne z obowiazujacymi zasadami. Jego
dzialalno$¢ determinuje bowiem interes ubezpieczajacego, a owe mechanizmy
kontrolne maja zapewni¢ jego bezstronno$¢. Zakres posiadanej wiedzy brokera
musi by¢ znacznie szerszy anizeli w przypadku agentow, poniewaz w swojej
dziatalnosci broker dokonuje identyfikacji ryzyka, jego oceny oraz wyboru naj-
lepszej oferty dla ubezpieczajacego, stad rowniez konieczno$¢ znajomosci rynku
ubezpieczeniowego, w tym szczeg6lnie znajomosci produktow oraz kondycji fi-
nansowej zaktadow ubezpieczen. Do zadan brokera nalezy:

— posredniczenie w zawieraniu umow ubezpieczenia pomigdzy zaktadem
ubezpieczen a ubezpieczajacym w jego imieniu lub na jego zlecenie,

— $wiadczenie uslug w zakresie organizacji ochrony ubezpieczeniowej,

— uzgadnianie z ubezpieczajacym zakresu ochrony ubezpieczeniowej i sposo-
bu ulokowania ryzyka,

— przekazywanie skladki ubezpieczeniowej od ubezpieczajacego, o ile taka
czynno$é zostala mu powierzona®’.

Wsrod brokerdw mozemy wyrézni¢ brokerdw ubezpieczeniowych — petno-
mocnikéw i brokeréw — posrednikéw. Kryterium pozwalajacym dokonaé ta-
kiej klasyfikacji jest zakres kompetencji. Mozemy takze wyr6zni¢ brokera
statego, ktory ze swoim zleceniodawca powigzany jest umowa agencyjna, jezeli
uzyskuje wynagrodzenie od dajacego zlecenie, lub umowa na warunkach zlece-
nia, jezeli dziala bez wynagrodzenia, oraz brokera ad hoc, ktérego taczy ze
zleceniodawca umowa zlecenia lub na warunkach zlecenia, a dziala bez wyna-
grodzenia.

Konczac powyzsze rozwazania dotyczace roli posrednikow w procesie sprze-

2 7Zob. Ubezpieczenia w gospodarce rynkowej, pod red. A. Wasiewicza, Bydgoszcz 1997,
s. 48—49.
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dazy ubezpieczen, pragng podkresli¢, ze przedstawione zagadnienia nie wyczer-
puja problematyki. W dziatalnosci ubezpieczeniowej mozemy bowiem wyr6znic¢
jeszcze inne grupy posrednikow, np. banki, instytucje kredytowe czy spotdzielnie
mieszkaniowe — sa to tak zwani posrednicy instytucjonalni, ktérych rola jest
jednak nieco mniejsza, jak rowniez mniejsza skala oddziatywania.
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Marketing ustug budowlanych

1. Wprowadzenie

Dziatalno$¢ budowlana jako rodzaj dziatalnosci gospodarczej moze by¢ z ryn-
kowego punktu widzenia ujmowana dwojako. Z jednej strony jako ustuga,
a z drugiej jako produkcja dobra materialnego (budynek, budowla).

W przypadku $wiadczenia ustugi budowlanej wykonawca sprzedaje swoje
umiejetnosci wykonania produktu-budowli, ktéry to produkt zostat uksztattowany
juz wezesniej, tyle ze w postaci projektu architektoniczno-budowlanego. Z reguty
nie jest to produkt wlasny wykonawcy. W tym przypadku dziatania prowadzone
przez firm¢ budowlana maja charakter §wiadczen na rzecz zamawiajacego, ktory
wczesniej zaakceptowat produkt w postaci projektu. Nabywca ustugi budowlanej
oczekuje, ze w wyniku realizacji tej uslugi otrzyma produkt wykonany S$cisle
wedlug projektu, w okreslonym czasie, zgodnie z zaakceptowanymi przez siebie
kosztami i na odpowiednim poziomie jako$ciowym. Wykonawca podejmuje sig
realizacji tej ustugi, gdyz uwaza, ze potrafi to zrobi¢. Sprzedaje on zatem swoje
umiejetnosci wykonania, niezaleznie od uksztaltowanego, tyle ze ,,na papierze”,
produktu [1], [2], [3].

W przypadku produkcji dobra materialnego (budynek, budowla) wykonawca
budowlany podejmuje trud zaréwno uksztattowania produktu budowli, jak i jego
wykonania. Buduje obiekt nie dla konkretnego nabywcy, ale dla nabywcy blizej
nie znanego. Buduje z mysla, ze produkt jako wynik jego pracy znajdzie nabyw-
cg. Zatem wykonawcy tego produktu zalezy na tym, aby efekt jego pracy byt
atrakcyjny. Potencjalnego nabywce nie interesuje, w jaki sposob produkt zostat
wykonany, ale to, jaki on jest, jakie posiada walory uzytkowe i estetyczne.
W tym przypadku sprzedazy podlega¢ bedzie nie umiejetno§¢ wykonania produk-
tu, lecz sam produkt-budowla.

Ten rodzaj dziatalnosci przedsigbiorcy budowlanego okreS$lany jest mianem
dzialalnosci developerskiej, gdzie zyski przedsigbiorcy pochodza z uzdatniania,
uzbrajania i zabudowywania gruntéw na wilasne ryzyko [4].
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Majac na uwadze dzialalno§¢ marketingowa w ustugach budowlanych, nie mo-
zna tych dwu podstawowych przypadkow nie odrézniaé, gdyz co innego jest to-
warem oferowanym na rynku w pierwszym przypadku, a co innego w drugim.
W przypadku pierwszym mamy do czynienia z klasyczna usluga — gdzie towa-
rem sa czynnosci §wiadczone na rzecz nabywecy, a produkt zostal uksztattowany
poza wykonawca. W drugim przypadku sa to produkty wlasne wykonawcy —
budynki, budowle, ktore kto§ od niego moze kupic.

W dzisiejszym budownictwie dominuje pierwsza z dwu wyrdéznionych tutaj
dziatalnosci budowlanych i ona bgdzie przedmiotem naszych dalszych rozwazan.

2. Zakres dzialann marketingowych w ustlugach budowlanych

Zakres 1 kierunki dzialan marketingowych w budownictwie wyptywaja ze [5]:

— specyfiki przedmiotu dziatania,

— specyfiki rynku zbytu,

— charakteru nabywcow ustug budowlanych.

Przedsigbiorca budowlany powinien traktowaé przedmiot swojej dziatalnosci
ustugowej jako dobro inwestycyjne posiadajace pewne specyficzne cechy, rdz-
niace je od towaré6w konsumpcyjnych. W konsekwencji powoduje to koniecznos¢
innego niz na rynku konsumpcyjnym postgpowania marketingowego.

Do tych cech naleza migdzy innymi:

— miejsce wytworzenia ustugi, ktore za kazdym razem jest inne, czasem jest
to rynek zagraniczny,

— moment rozpoczgcia $wiadczenia ustugi; rozpoczyna si¢ on zwykle dopiero
po zawarciu kontraktu,

— dtugos¢ trwania ustugi, ktora jest znacznie rozciagnig¢ta w czasie — ustugi
budowlane nierzadko trwaja kilka miesigcy, a nawet kilka lat,

— indywidualizacja ustugi budowlanej — bardzo wysoka,

— trwato$¢ efektow ustugi budowlanej — niejednokrotnie bardzo wysoka,
— charakter procesu §wiadczenia ustugi — zbiorowe $wiadczenie,

— cena jednostkowa za wykonanie ustugi budowlanej — réwniez wysoka

w porownaniu z innymi ustugami na rynku,

— stopien ryzyka w trakcie wykonywania uslugi budowlanej — takze wysoki,

— czestotliwo$¢ nabywania danych ustug budowlanych przez tego samego na-
bywce — z reguly jednorazowo.

Cechy te w potaczeniu ze swoistymi cechami ustug maja znaczacy wptyw na
dziatalno$¢ marketingowa w przedsigbiorstwach budowlanych. Swoiste cechy
ustug jako obiektu sprzedazy na rynku to [6]:

1. Brak charakteru materialnego — ustuga to czynnos¢.
Ta cecha oznacza, ze ustuga nie jest przedmiotem fizycznym, nie mozna jej do-
tkna¢, wziac, przenies¢, a tylko wyobrazi¢ sobie, ewentualnie zaobserwowac, jak
jest wykonywana w okreslonych okolicznosciach. Niektore ustugi specjalistyczne
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czasem nawet trudno sobie wyobrazi¢, zatem obserwacja moze tutaj niewiele
wnie$¢. Dlatego tez wiele ustug w gruncie rzeczy nabywa si¢ ,,w ciemno”. Stad
tez szczegodlna rola reputacji ustugodawcy, zapewnienie nabywcy ushugi duzej
dozy pewnosci, ze otrzyma to, czego oczekiwal. Ma to istotne znaczenie w przy-
padku firm budowlanych, gdzie klient moze mie¢ ktopoty z wyobrazeniem sobie
niektorych robot budowlanych, zwlaszcza tzw. robot zanikajacych, ktére sa typo-
we dla budownictwa. W takim przypadku nabywca darzy zaufaniem wykonawce,
ze wszystkie prace zwigzane z dana ustuga zostana prawidtowo wykonane.

2. Nierozdzielno$¢ ustugi z osoba wykonawcy. Wynika ona
z niemoznos$ci fizycznego oddzielenia czynnosci od tego, kto ja wykonuje. Pro-
dukty materialne istnieja niezaleznie od wykonawcy, ustugi nie. Dlatego wazna
jest osoba wykonawcy lub zespdt wykonujacy dana ushuge.

3. W przypadku ustugi zbieznos§¢ efektow konsumpcji
z miejscem i czasem jej Swiadczenia. W przypadku ustug budowla-
nych kontakt ustugodawcy z ustugobiorca nie musi by¢ ciagly i bezposredni jak
podczas strzyzenia czy uczestnictwa w seansie filmowym. Jednakze w czasie
trwania budowy dochodzi do czgstych kontaktéw wykonawcy z zamawiajacym
i kontakty te powinny by¢ Zrodlem pozytywnych wrazen ustugobiorcy, zachg-
cajacych go do skorzystania z dostawcy tych ustug ponownie.

4. Mata podatnos$¢ przedsigewzigcia budowlanego na stan-
daryzacjeg. Ponadto jego zakup z reguly ma charakter zakupu nowosci. Te
same ustugi w zalezno$ci od czasu wykonania, umiejgtnosci i predyspozycji
ustugodawcow moga si¢ znacznie rdzni¢ migdzy soba. Istnieje tez pokusa
utatwienia sobie wykonania ustugi kosztem jej jakosci. Nabywca nie jest w stanie
tego czasami oceni¢. Dlatego tutaj liczy si¢ bardzo reputacja wykonawcy. W bu-
downictwie dotyczy¢ to moze dbatosci o wykonanie wszystkich niezbednych ro-
bot, uzycia wilasciwych narzedzi, materiatéw, wykonania czynno$ci kontrolnych
itp. W dzialalno$ci marketingowej warto podkresli¢ dbato$¢ firmy o zachowanie
standardow wykonywania robdt na budowie.

Stosujac klasyfikacj¢ towaréw wedlug stopnia standaryzacji, mozna wyrdzni¢
trzy grupy produktéw [8]:

a) produkty wytwarzane na indywidualne zamoéwienie — stanowia one unika-
towy projekt dla danego nabywcy,

b) produkty modularne — stanowia unikatowa kombinacj¢ standardowych
sktadnikow,

¢) produkty standardowe — stanowia kombinacje¢ sktadnikow wczesniej przed-
stawionych.

Przedsigwzigcie budowlane miesci si¢ glownie w pierwszej grupie produktow
— ustug, a niektore z wyroznionych ich rodzajéw mozna sklasyfikowaé w grupie
drugiej. Mata podatnos¢ na standaryzacje wynika zaréwno z cech ustugi budow-
lanej, z ograniczonych mozliwosci techniczno-technologicznych w tym zakresie,
jak 1 z charakteru potrzeby zglaszanej przez nabywce. Potrzeba ta z reguty wyra-
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za si¢ bardziej w dazeniu nabywcy do znalezienia partnera, ktory rozwiaze jego
konkretny indywidualny problem, niz do zakupu danej ustugi. Tendencja ta z jed-
nej strony powoduje, iz wykonawca ustugi zmuszony jest do duzej indywiduali-
zacji oferty, a z drugiej rozwiazanie cato$ci problemu nabywcy wymaga scalenia
szeregu ustug w jedna calos$c.

5. Niemozno$¢ magazynowania, co oznacza, ze uslugi nie mozna
wykona¢ na zapas i pdzniej oferowaé jej nabywcy, tak jak to mozna uczynié
w przypadku dobra materialnego. Brak ch¢tnych na ustuge w danym momencie
oznacza strat¢ dla jej dostarczyciela. Dla przedsigbiorstwa budowlanego oznacza
to ciagle poszukiwanie przedsigwzig¢ lub robdt budowlanych i takie postgpowa-
nie musi by¢ stalym elementem jego dziatalno$ci marketingowe;.

6. Niemozno$§¢ nabycia ustugi na wtasnos$§¢ ze wzglegdu
na jej nierozdzielno$§¢é¢ z wykonawca. Mur jako efekt ustug murar-
skich staje si¢ wlasnoscia nabywcy, natomiast czynno$¢ murowania nie, gdyz
umiejgtnosé ta jest nierozerwalnie zwiazana z murarzem. Nabywca, chcac wymu-
rowaé nastgpny obiekt, musi ponownie skorzysta¢ z ustugi murarskiej. Nabycie
ustugi wraz z wykonawca na zawsze nie jest mozliwe. Ta cecha uslug stanowi
pozytywny element dzialalno$ci budowlanej, gdyz oznacza to, ze dopoki bedzie
zapotrzebowanie na budowle i budynki, dopdty bedzie istnialo zapotrzebowanie
na ustugi zwiazane z ich wykonywaniem. W tym przypadku kreowanie popytu
na produkty budowlane (budynki i budowle) jest rownocze$nie kreowaniem po-
pytu na uslugi budowlane.

7. Komplementarno$¢ lub substytucyjnosé¢ ustugi w sto-
sunku do dobra materialnego. Jezeli chodzi o ustugi budowlane, to
moga one by¢ uzupelnieniem nabycia budowli — adaptacja, modernizacja, jak
i substytutem nabycia budowli — remont starego obiektu zamiast nabycia czy wy-
budowania obiektu nowego. Ta cecha moze by¢ z powodzeniem podkres§lana
w dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstw, zwlaszcza specjalizujacych sig
w przebudowach i remontach. W takim przypadku popyt moze by¢ aktywnie kre-
owany poprzez podkreslenie, ze jaki$ obiekt zostat przez dang firm¢ wykonany pro-
fesjonalnie, szybko, tanio, dobrze jakosciowo, przy dobrej wspotpracy z nabyweca.

Specyfika marketingu ustug budowlanych wynika takze z tak zwanych pod-
miotowych aspektow procesu zakupu kompleksowej uslugi budowlanej. Kom-
pleksowy charakter ustugi budowlanej powoduje, ze:

— proces zakupu jest zlozony i sktada si¢ z kilku faz, ktorych realizacja wy-
maga nieraz dtuzszego czasu,

— w procesie zakupu bierze udziat szereg ogniw reprezentujacych nabywece.

Podstawowe fazy zakupu kompleksowego przedsigwzigcia budowlanego to [7]:

a) identyfikacja potrzeb nabywcy i ogo6lnego sposobu ich realizacji,

b) okreslenie ogdlnych charakterystyk pozadanego przedsigwzigcia budowlanego,

c) opis (projekt) kompleksowego przedsigwzigcia budowlanego,

d) uzyskanie informacji o potencjalnych wykonawcach (zrodtach zakupu),
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e) zebranie propozycji,

f) ocena propozycji i selekcja wykonawcow,

g) ocena efektow zakupu dla nabywcy.

Znajomos$¢ podmiotdw wystepujacych po stronie nabywcy i ich rola w po-
szczegblnych fazach procesu zakupu stanowi podstawg do dalszej analizy procesu
zakupu przedsigwzigcia budowlanego. Niezmiernie wazna jest tutaj tzw. faza ge-
nerowania potrzeby i sposob jej materializacji.

Potrzeba taka moze by¢ ksztaltowana:

— autonomicznie — poprzez uswiadomienie sobie koniecznosci realizacji da-
nej inwestycji przez inwestora badz inwestora i uzytkownika,

— poprzez czynniki zewngtrzne — krajowe albo tez zagraniczne (ekspertow,
instytucje rzadowe, instytucje mig¢dzynarodowe itp.).

Rola wykonawcow ustug budowlanych w kreowaniu nowego popytu, tworze-
niu nowych potrzeb, nierzadko obserwowana w przypadku innych towarow, réw-
niez przemystowych, na rynku budowlanym jest znacznie ograniczona. Niemniej
jednak uswiadomiona wczesniej koniecznos$¢ realizacji danej inwestycji moze by¢
wywotana ponownie w efekcie promocyjnego oddziatywania wykonawcy. Nalezy
tu zaznaczy¢, iz nie bez znaczenia dla omawianej fazy, a takze dwu nastgpnych
jest wplyw czynnikow zewnetrznych, biur konsultingowych, wiladz lokalnych,
a réwniez instytucji rzadowych i finansowych.

Selekcja wykonawcow odbywa si¢ czgsto w dwoch etapach:

— przetarg,

— negocjacje z kilkoma potencjalnymi wykonawcami.

W zwiazku z tym oddziatywanie wykonawcy, w tym promocja, powinno prze-
biega¢ zarowno w fazie poprzedzajacej selekcjg, jak i w trakcie samej selekcji,
ktéra nieraz z uwagi na kompleksowy charakter przedsigwzigcia czy tez liczbg
konkurentow moze trwac¢ dos$¢ dlugo.

Wymienione powyzej elementy specyficzne ustug budowlanych, polegajace
przede wszystkim na tworzeniu dzieta finalnego w stosunkowo dtugich cyklach
realizacyjnych, wymagaja wnikliwie opracowanej koncepcji marketingowego
dziatania, uwzgledniajacej specyficzne cechy towaru i rynku — czgsto takze za-
granicznego. Znajomos¢ potrzeb potencjalnych nabywcow, preferencji technicz-
nych i technologicznych, miejscowych materiatow oraz poziomu cen, a ponadto
rozmiarow istniejacego na rynku wykonawstwa budowlanego, stopnia jego spe-
cjalizacji, usprze¢towienia oraz mozliwosci ksztaltowania go w zaleznos$ci od ten-
dencji rozwojowych rynku i postgpu techniki stanowi podstawe prawidlowo pro-
wadzonej dzialalno$ci marketingowe;j.

3. Zakonczenie
W przedstawionym referacie omowiono krotko swoiste cechy ustugi i ich

wplyw na dziatania marketingowe w sferze uslug budowlanych. Podano takze
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podstawowe kierunki tych dzialan. Zwrdcono tez uwage na pewne trudnosci we
wprowadzaniu marketingu do przedsigbiorstw budowlanych. Ot6z przyswajanie
marketingu przez firmy budowlane moze napotyka¢ trudnosci z uwagi na fakt, iz
dotychczas marketing identyfikowany byt z:

— produktami masowego uzytku i z ich reklama,

— wykonawstwem robot budowlanych jako dziatalnoscia ustugowa stabo
kreujaca popyt, gdyz pracg¢ daje nabywca ustug budowlanych, a ich rodzaj i za-
kres zalezny jest od projektanta,

— charakterem budownictwa jako konglomeratem w réznym stopniu powiaza-
nych ze soba firm zawierajacych umowy relatywnie rzadko, co stabo sprzyja
przyswajaniu idei marketingu.

Z uwagi na szybko rozwijajacq si¢ teorig¢ i praktyke marketingu ustug i mozli-
wosci jej wykorzystywania w szeregu dziedzinach dziatalno$ci gospodarczej ist-
nieje rowniez mozliwo$¢ prowadzenia jej w przedsigbiorstwach budowlanych,
o czym $wiadcza zagraniczne do$wiadczenia.
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Wiceprezydent Tarnowa

Komunikacja spoleczna czy marketing polityczny?

Ogladajac w telewizji reklam¢ szamponu lub przedwyborcza wypowiedz poli-
tyka, nie mamy watpliwosci, iz autorzy zachgcaja nas do dokonania sugerowane-
go przez nich wyboru. Poddawani jesteSmy zaplanowanym wczesniej zabiegom
marketingowym. Trudniej jest nam oceni¢ intencje politykow lub osob publicz-
nych, ktorzy dziatajac w imieniu instytucji publicznych zwracaja si¢ do nas bez-
posrednio lub za pomoca medidow w okresie nie zwigzanym z wyborami.

Nalezy wigc rozwazy¢, jakimi metodami postuguja sie politycy chcac zachecic¢
nas do udzielenia im wyborczego poparcia oraz czym roznia si¢ te dziatania od
udostepniania i wymiany informacji stosowanych coraz czegsciej przez instytucje
publiczne.

Czy mozliwe i uprawnione jest postugiwanie si¢ terminologia ekonomiczna
w rozwazaniu stosunkow spotecznych? Mozna wyr6zni¢ tu dwa odmienne stano-
wiska. Jedni twierdza kategorycznie, ze praw ekonomii — a w szczegdlnosci za-
sad dziatania rynku — nie mozna stosowa¢ w ocenie stosunkow spotecznych, po-
niewaz stanowia one odregbna kategori¢ badawcza. Inni widza wiele naturalnych
powiazan migdzy naukami spolecznymi a naukami ekonomicznymi i sktonni sa
traktowac osobg zajmujaca si¢ polityka jak towar, a polityke jak instrument gry
rynkowej.

Sadze, ze zadna z tych opinii nie jest wtasciwa. Pierwsi za-
pewne zajmuja stanowisko zbyt doktrynalne, nie zauwazajac glebokich zmian
w polskiej rzeczywistosci spolecznej po roku 1989. Drudzy zbyt tatwo adaptuja
pojecia ekonomiczne do polityki, instrumentalnie traktujac coraz wigksze grupy
spoteczne.

To zroznicowanie moze mie¢ rowniez podtoze w odmiennych punktach odnie-
sienia. Ci, ktorzy sa odbiorcami ustug publicznych i oczekuja, iz rzadzacy beda
wrazliwi na ich potrzeby i oczekiwania, wola mowi¢ o komunikacji
spotecznej, widzac w niej szansg¢ na swe (cho¢ bierne) uczestnictwo w zyciu
publicznym. Osoby, ktore staly si¢ aktywne publicznie lub politycznie, zabiegajac
0 utrzymanie swej pozycji lub pozycji swego ugrupowania poszukuja poparcia
duzych grup spotecznych. Zachegca ich to do stosowania marketingu poli-
tycznego.
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Wiele instytucji publicznych (szczegélnie samorzadowych), chcac dobrze
wypehia¢ swe powinnosci wobec swych odbiorcow (lub wyborcoéw), stara sig
komunikowa¢ ze spoteczenstwem. Stwarzajac drogi dwustronnej wymiany infor-
macji moga szybciej dostosowywaé swoja dziatalnos¢ do potrzeb tych, ktorzy ko-
rzystaja z ich ustug. Réwniez instytucje rzadowe wprowadzajace reformy struktu-
ralne panstwa probuja budowac¢ kanaly dystrybucji informacji o spodziewanych
zmianach w funkcjonowaniu panstwa.

Kierujacy instytucjami publicznymi powolujarzecznikow prasowych,
organizuja konferencje prasowe, przeprowadzaja ankiety
i sondaze, badaja opinig publiczna, publikuja sprawozda-
nia itp. Niekiedy (np. referendum konstytucyjne) tworzone sa specjalne info -
linie do bezposredniego kontaktu urzedu ze spoleczenstwem. Coraz czgSciej
wykorzystywany jest Internet jako powszechnie dostgpne zrodilo informacji
oraz platforma wymiany pogladéw w grupach dyskusyjnych.

Te dzialania pomagaja decydentom podejmowac wlasciwe, spotecznie akcepto-
wane decyzje. Chociaz niejednokrotnie pozostaja one w sprzecznosci z wigkszo-
$cig opinii publicznej — np. zniesienie kary $mierci — to wtasnie §wiadomos¢
tej odmiennej opinii spotecznej daje decydentom mozliwo$¢ wplywania na jej
zmiang poprzez publiczna prezentacje¢ argumentéw i motywow swych decyzji.

Wymienione sposoby przeptywow informacji, jesli stosowane sa przez instytu-
cje publiczne i wykorzystywane do realizacji spraw publicznych, sa elementami
komunikacji spotecznej.

Te same instrumenty przekazu informacji moga by¢ wykorzystywane w innych
celach niz publiczne. Jezeli sa stosowane przez politykow i ich celem jest
osiagnigcie sukcesu politycznego, mamy do czynienia z marketingiem po-
litycznym.

Obydwu poje¢ w polskich warunkach uzywa si¢ od niedawna. Przed 1989 ro-
kiem konkurencja nie wystgpowata ani w polityce, ani w gospodarce. Przy braku
wolnego rynku, gdy ceny towarow ustalane byly przez urzednikéw, nie byto
miejsca dla zaawansowanych metod marketingowych. Rowniez niedemokratycz-
ne, scentralizowane panstwo, stosujac cenzurg i propagandg, nie stwarzato warun-
kéw do rozwoju dwustronnego przeptywu informacji.

W warunkach wolnej gospodarki zafunkcjonowaty prawa popytu i podazy,
a tym samym nastapil gwattowny rozwdj marketingowych metod stosowanych
przez coraz wigksza liczbe podmiotéw gospodarczych. Rozwinglo si¢ badanie
opinii publicznej, zaczgto analizowa¢ zachowania i gusty Polakéw. Szybko za-
uwazono wysoki poziom korelacji pomigdzy dziataniami marketingowymi a po-
ziomem sprzedazy. Te obserwacje nie mogly pozosta¢ bez wplywu na inne niz
gospodarka dziedziny naszego zycia.

Kolejne wybory uswiadomity politykom, Zze nie mozna lekcewazy¢ opinii pu-
blicznej, a stosowanie nawet prostych metod oddziatywania na spoteczenstwo
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moze by¢ skuteczne. Fenomen Tyminskiego jest do dzi§ podawany jako przyktad
olbrzymich mozliwosci wplywania na spoleczenstwo.

Jednak tak jak w gospodarce niezbgdne sa obecnie zawansowane formy mar-
ketingowe, tak w zyciu publicznym coraz mniej jest miejsca na przypadek,
a wzrasta zainteresowanie réznymi sposobami komunikowania si¢ ze spoleczen-
stwem zarowno w celu poznania aktualnych sympatii oraz roznicujacych si¢ po-
trzeb, jak i mozliwosci przekazywania informacji o wlasnej dziatalnosci, aby
zwigkszy¢ skutecznos$¢ oddziatywania.

Politycy zaczgli stosowa¢ metody sprawdzone w gospodarce, niejednokrotnie
uzywajac podobnych instrumentéw i $rodkow. Ta bliskos¢ metodologiczna wy-
kreowala pojecie marketingu politycznego.

Odréznienie marketingu politycznego od komunikacji spotecznej moze by¢
trudne lub niejednoznaczne. Problem polega na tym, iz odbiorcom bardzo trudno
zorientowac si¢, z jaka kategoria oddzialtywania maja do czynienia. W okresie
wyborow nawet wytrawny obserwator zycia publicznego moze mie¢ trudno$ci
z wlasciwa ocena. Przenikanie polityki do instytucji publicznych jest z jednej
strony naturalne i wynika np. z kadencyjnosci, a z drugiej kanony etyki politycz-
nej nie sa, niestety, powszechnie przestrzegane i niejednokrotnie urzednicy ule-
gaja pokusie wykorzystania dostgpnych im $rodkow do osiagnigcia wilasnych
(czesto politycznych) celow.

Korzystajac z mato znanych i nie publikowanych opracowan Jarostawa Zielin-
skiego mozna zdefiniowac takie pojecia, jak marketing polityczny czy tez komu-
nikacja polityczna™.

Jarostaw Zielinski pod pojeciem marketingu politycznego rozumie
zespot teorii, metod, technik i praktyk spolecznych majacych na celu przekonanie
obywateli, by udzielili poparcia politykowi, partii lub projektowi politycznemu.
Jest jedna z form komunikacji polityczne;.

Marzena Cichosz i Dariusz Skrzypczynski proponuja, aby traktowac¢ marketing
polityczny jako ,,zespot technik wykorzystywanych do stworzenia odpowiedniego
obrazu kandydata w$rdd jego elektoratu, wypromowania jego osoby, wyrdznienia
go sposrod rywali i uzyskania maksymalnej ilosci gtoséw przy jak najmniejszym
zuzyciu $rodkéw’?. Definicja ta jednak ogranicza marketing polityczny do czasu
wyboroéw, wiazac go z osoba konkretnego polityka, w rzeczywistosci dzialania
marketingu politycznego prowadzone sa przez caly czas, a politycy sa wkompo-
nowywani w obraz partii politycznej, w ktorej dziataja.

' Marketing polityczny, komunikacja polityczna, public relations, opracowanie internetowe,
1998.

2 M. Cichosz, D. Skrzypczynski, Co to jest marketing polityczny?, ,,Aida”, sierpien
1997.
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Strategie marketingu politycznego

Wedtug J. Zielinskiego w marketingu politycznym mozna wyrdzni¢ cztery ro-
dzaje strategii; dotycza one:

— projektu politycznego,

— programu partii,

— polityka-kandydata,

— partii polityczne;.

Strategie te sa powiazane ze soba i najczesciej wystepuja réwnolegle.

Sprzedaz projektu

W strategii sprzedazy projektu politycznego dzialanie odbywa si¢ w obrgbie
strategii catej partii, moze wiaza¢ si¢ ze strategia wyborcza. Nastgpuje opracowa-
nie wilasnego projektu lub przylaczenie si¢ do innego — na przyktad partii,
z ktoéra jest si¢ w koalicji rzadzacej, lub silniejszej partii, ktora rowniez jest
w opozycji. Opracowywany jest stosunek do konkurencyjnych projektow: kryty-
kuje sig¢ je lub czesciowo akceptuje, w zalezno$ci od oczekiwanych korzysci
z tych dziatan.

Wygrana lub przegrana moze nastapi¢ w jednym wydarzeniu, na przyktad re-
ferendum takim, jak referendum konstytucyjne, glosowaniu w parlamencie nad
wazna ustawa, albo moze by¢ roztozona na cate lata, np. reforma administracyj-
na. W kazdym przypadku konieczne jest spozytkowanie wygranej lub wyciagnig-
cie wnioskdw z przegranej, aby wzmocni¢ pozycje swojej partii polityczne;j.

Sprzedaz programu

Strategia sprzedazy programu zaczyna si¢ od przygotowania i opublikowania
samego programu. Nastepnie przygotowywany jest skrot, stosowne omdéwienia na
ulotkach i w innych publikacjach partii politycznej. Politycy, kontaktujac sig
z wyborcami i dziennikarzami, odwotuja si¢ do programu. Pelen tekst programu
znany jest nielicznej grupie ludzi; wigkszo$¢ zna skroty i omowienia, w tym tak-
ze oceny krytyczne przeciwnikow politycznych. Podobnie jak z programem —
programem partii lub programem wyborczym — postgpuje si¢ z koncepcja poli-
tyczna czy tez projektem politycznym, takim jak reforma administracyjna. Projekt
polityczny ma charakter mniej sformalizowany, tatwiej poddaje si¢ modyfika-
cjom, choéby ze wzgledu na sojusze zawierane dla wprowadzenia go w zycie.

Sprzedaz polityka

W strategii sprzedazy polityka ktadzie si¢ nacisk na jego wyglad i odbior psy-
chologiczny. Ksztatltowany jest nie tylko aktualny wizerunek polityka, ale i ten
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z przesztosci. Polityk poddaje si¢ wskazoéwkom doradcow, ktérzy steruja jego
wypowiedziami i dziataniami pod katem ich skuteczno$ci. Wazna jest réwniez
umiejetnos¢ reagowania na sytuacje kryzysowe, w tym dziatania wrogie, majace
na celu zdyskredytowanie polityka — zaréwno ze strony innych politykow, jak
i srodkéw przekazu.

Sprzedaz partii

Sprzedaz partii zaczyna si¢ juz w momencie jej powstania, od nadania jej do-
brej nazwy i skrétu. Partii politycznych i ich zwiazkow powstalo w Polsce od
1989 roku wiele, zwlaszcza w $rodowiskach prawicowych. Po powstaniu partii
konieczne jest zapewnienie jej silnej obecnosci w $rodkach przekazu. Istotna role
odgrywaja dobrze dobrani politycy-liderzy. Prezentacja partii jest faktycznie jej
prezentacja przez politykdw — poprzez ich decyzje i wypowiedzi, a takze przez
odbior samych politykoéw w s$rodkach przekazu i przez spoteczenstwo.

Rownie wazne jest dobrane logo, kolorystyka, materialty na profesjonalnym
poziomie; dobre public relations, sprawny rzecznik, udane konferencje prasowe.
Strategia ta ma zapewni¢ dobre wyniki — wyniki wyborcze czy wygrane gloso-
wania parlamentarne i ich wykorzystanie. Sprzedaz partii jest planowana i reali-
zowana przez cale lata.

Narzedzia marketingu politycznego

Reklama polityczna

Plakat jest jednym z najstarszych narz¢dzi marketingu politycznego. Wyko-
rzystywany byl juz w starozytnym Rzymie. Dzi§ typowymi elementami sg foto-
grafie politykow, znaki graficzne partii, hasta wyborcze. Specjalnym rodzajem
plakatu jest reklama zewngtrzna (outdoor), czyli wielkie plakaty naklejane na ta-
blice zwane billboardami. Uzywa si¢ réwniez dla niej okreslenia reklama wielko-
formatowa.

Podczas kampanii wyborczej liczba plakatow na ulicach zwigksza sig
gwaltownie. Nastepuje zjawisko okreslane i znane jako ,,wojna plakatowa” — za-
klejanie plakatow innych partii, a takze naklejanie plakatow w miejscach niedo-
zwolonych.

Reklama telewizyjna wykorzystywana jest w kampaniach wybor-
czych, w postaci filméw reklamowych. W pierwszych latach stosowania tej for-
my promocji filmy byty dosy¢ diugie, dzi$ sa to raczej filmy krotkie, pomyslane
podobnie jak teledyski muzyczne. Reklama telewizyjna oceniana jest jako
wyjatkowo skuteczna. Jednak moze mie¢ krotkotrwaty efekt, a bardzo wysokie
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koszty emisji powoduja, iz stosowana jest wytacznie w okresie kampanii wybor-
czej. Reklama telewizyjna jest najczgsciej reklamg wizerunkowa.

Spojnos¢ reklamy. Reklamy powinny by¢ ze soba spojne — podobnie
wykorzystywa¢ takie elementy, jak logo, uktad tekstu, kolorystyka, symbole gra-
ficzne. Gdy sa podobne do siebie, tatwo moga by¢ kojarzone z dana firma, stwa-
rzaja wrazenie stabilnego wizerunku. Jednak zbyt duza spdjnos¢ przechodzi
w monotoni¢ — reklamy sa trudne do odréznienia, a wigc z duzym prawdopodo-
bienstwem pomijane przez odbiorcg, ktory zapoznatl si¢ juz z jedna z nich. Do-
brze wigc, gdy cze$¢ elementow reklamy ulega zmianie.

Budowanie wizerunku dziatan wobec opinii publicznej
to dziatania, ktére obejmuja badania i analizy opinii publicznej, a takze publika-
cje wynikow w $rodkach masowego przekazu. Sa tu stosowane takie narzedzia,
jak badania poparcia dla partii, badania popularnosci politykow, badania elektora-
tu partii, analizy wynikow wyboréw, obserwacje i analizy. Dane pochodza od
spoleczenstwa, wyniki skierowane sa do spoleczenstwa i do politykow.

Public relations — rozumie si¢ tu wszystkie dzialania majace na celu
promowanie i ochron¢ wizerunku przedsigbiorstwa lub produktu, w przypadku
polityki — wizerunku partii, polityka lub projektu politycznego. Przyjmuje sig,
ze powinny by¢ to dzialania pozytywne, opierajace si¢ na informacjach prawdzi-
wych.

Public relations obejmujq takie narzedzia, jak:

— informacje dla prasy,

— konferencje prasowe,

— przemowienia,

— konwencje politykow,

— biuletyny partyjne,

— srodki przekazu nalezace do danej partii lub jej sprzyjajace,

— sprostowania i listy do redakcji.

Dzialania te kierowane sa do $rodkow przekazu.

Marketing bezpos$redni to takie narzedzia, jak listy do wyborcow,
kontakt telefoniczny, wizyty w domach wyborcow, spotkania z politykami.
Dziatania te skierowane sa do spoteczenstwa.

Akcje masowe, takie jak: pikniki, demonstracje, protesty, strajki to
dziatania skierowane zarowno do spoteczenstwa, srodkéw przekazu, jak i rzadu.

Kampania wyborcza polityka

Wedtug specjalistow od marketingu politycznego przygotowanie kampanii wy-
borczej polityka zaczyna si¢ od przeprowadzenia badan marketingowych, sku-
piajacych si¢ na oczekiwaniach i preferencjach wyborcéw, a takze aktualnym od-
biorze kandydata. Nastepnie przygotowywany jest szczegélowy scenariusz kam-
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panii, oblicza si¢ jej budzet. Tworzy sig¢ sztab wyborczy kandydata, zaczynaja
pracowa¢ z nim jego doradcy. Jezyk kandydata, hasta wyborcze i tres¢ reklam
powinny by¢ jasne, proste i zrozumiale dla przecigtnego wyborcy.

Opinia publiczna

Opinia publiczna moze by¢ rozumiana jako reakcja zbiorowosci ludzkich na
dziatania polityczne, jako wyrazany publicznie stan §wiadomosci owych zbioro-
wosci. Dotyczy spraw waznych dla spoleczenstwa, czesto kontrowersyjnych. Jest
zmienna, moze ulec zmianom nawet w krotkim czasie. W rozumieniu potocznym
reakcja czy $Swiadomo$¢ jest utozsamiana z wyrazajacymi ja ludzmi i okresla sie
ja jako ,reakcje¢ opinii publicznej”, ,,stanowisko opinii publicznej”. W takim ro-
zumieniu opinia publiczna to po prostu spoteczenstwo, jego czg$¢ dorosta, posia-
dajaca prawa wyborcze, aktywna politycznie. Cho¢ opini¢ publiczna najprosciej
bytoby okresli¢ jako aprobat¢ lub dezaprobate wobec dziatan politycznych, to
jednak badania opinii 1 analizy wskazuja rowniez na istnienie obojgtnosci wobec
danego zjawiska. Czgsto partie polityczne walcza wlasnie o zmniejszenie si¢ tej
trzeciej grupy — o przeciagnigcie na swoja strong obojgtnych lub niezdecydowa-
nych.

Sondaz to sposob badania opinii za pomoca wywiadow z konkretnymi lu-
dzmi, z wykorzystaniem ankiet.

Ankieta to specjalnie dobrany zestaw pytan zadawany respondentowi. Ba-
dania obejmuja pewien wycinek spoteczenstwa okreslany jako proba reprezenta-
cyjna. le dobrane pytania, nieumiej¢tne przeprowadzenie badania czy niewlasci-
wa interpretacja wynikow moga doprowadzi¢ do zafalszowania obrazu przedsta-
wianego przez sondaz.

Sondaze prasowe

Za pewna forme¢ badan opinii mozna uzna¢ rowniez sondaze organizowane
przez gazety, polegajace na wypetnieniu przez czytelnikow zamieszczonej w pis-
mie ankiety. Badaja one w wigkszym stopniu sympatie czytelnikow danej gazety
niz calosci wyborcow, ale w przypadku duzej gazety lokalnej, dominujacej w da-
nym rejonie, moga stanowi¢ istotng informacj¢ o miejscowych nastrojach.

Spirala milczenia

W mysl teorii spirali milczenia $wiadomo$¢ posiadania poparcia opinii pu-
blicznej sprzyja wypowiadaniu zgodnych z nia pogladoéw, a w przypadku prze-
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ciwnym — ludzie zachowuja milczenie. Nastgpuje spiralny proces wyciszania
jednych 1 wzmacniania innych opinii. Zdarza sig, ze przecenia si¢ opinie czgsciej
gloszone publicznie. Teoria ta wskazuje na warto§¢ milczenia jako sposobu wyra-
zania opinii, moze rowniez ttumaczy¢ rozbieznosci migdzy sondazami opinii pu-
blicznej a wynikami wyborow.

Srodki przekazu moga wptywaé na opinie publiczna, przyczyniajac si¢ do roz-
powszechnienia wspieranych przez siebie opinii, nakrgcajac jeszcze owa spiralg.
Wplyw ten moze ociera¢ si¢ o manipulacjg; stad idea czwartej wtadzy.

Wizerunek polityka

Na potrzeby dzialalno$ci politycznej, a przede wszystkim — rywalizacji wy-
borczej, tworzony jest wizerunek (image) polityka. Wizerunek to wyobrazenie,
jakie funkcjonuje w opinii publicznej w zwiazku z danym politykiem, partia poli-
tyczna, rzadem. Nie jest to obraz rzeczywisty, doktadny czy szczegdlowy, ale ra-
czej mieszanka wielu szczegotow, odnoszacych sig¢ zarowno do wypowiedzi,
dziatan, zachowania, wygladu, kontaktow z innymi uczestnikami zycia politycz-
nego.

Elementem wizerunku jest jezyk ciata, na ktory sklada si¢ kontakt wzrokowy,
mimika 1 wyraz twarzy, ruchy ramion i sylwetki, postawa, sposob ubierania sig,
gesty, intonacja glosu. Wizerunek polityka na spotkaniu publicznym czy w tele-
wizji, jego ubidr, glos, gesty sa rownie wazne jak sama wypowiedz. Wizerunek
ten moze by¢ ksztatltowany sztucznie niemal w calosci, jednak jego tworzenie
opiera si¢ na istniejacych cechach zachowania politykow. Przez wypowiedzi,
zdjecia 1 relacje filmowe mozna uwypukli¢ te cechy, ktére moga pomoc w do-
brym odbiorze polityka.

Whioski

— Politycy oraz partie polityczne realizuja swe programy wplywajac na opi-
ni¢ publiczna, przekonujac do akceptacji swych pogladéw, stosuja marketing
polityczny oraz uzywaja strategii, metod i narzedzi charakterystycznych dla
ugrupowan politycznych — bardzo zblizonych do stosowanych w gospodarce.

— Instytucje publiczne, dazac do lepszego zaspokajania potrzeb spotecznych,
wprowadzaja elementy komunikacji spotecznej, uzywajac metod zbli-
zonych lub wrecz stosowanych w dziataniach marketingowych. Roznica polega
na odmienno$ci celow oraz apolitycznym z zalozenia charakterze instytucji pu-
blicznych, ktore w wigkszosci poddane sa nadzorowi spotecznemu.

— W polskich warunkach niezmiernie trudno ocenié, kiedy rozpoczyna sig
wlasciwa kampania wyborcza, a kiedy pracownicy urzedow i instytucji publicz-

Spis tresci/Table of Contents



Komunikacja spoteczna czy marketing polityczny? 67

nych, zbyt czgsto pod pozorem komunikacji spotecznej, uprawiaja marketing po-
lityczny.

— Zwigkszajaca si¢ demokratyzacja zycia publicznego w Polsce oraz upo-
wszechnianie zasad etyki wsrod politykow 1 dziennikarzy powinny zwigkszy¢
mozliwos$¢ kontroli i ocen postaw 0s6b odpowiedzialnych za sprawy publiczne.
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Sprzedaz bezposrednia
jako kanat dystrybucji gospodarstw rolnych

Dystrybucja to jeden z najwazniejszych elementdw tzw. marketingu-mix. Istota
jej polega na udostgpnianiu produktu finalnego nabywcy w miejscu i czasie naj-
bardziej mu odpowiadajacym oraz po odpowiedniej cenie'. Czynnosci dystrybu-
cyjne moga by¢ wykonywane przez samych producentéw badz zlecane wyspecja-
lizowanym posrednikom. Wybdr sposobu dystrybucji jest bardzo wazny, gdyz de-
cyduje o szybkosci zbytu produktow, zwrocie poniesionych nakladow, wielkosci
sprzedazy czy pozycji konkurencyjnej firmy na rynku. Wykorzystanie odpowied-
niego kanalu dystrybucji przesadza o kosztach, ktéore w znacznym stopniu
wplywaja na efektywno$é dziatalnosci’.

Wszystko to w pelni odnosi si¢ rowniez do gospodarstwa rolnego, poniewaz
decyzje w zakresie dystrybucji naleza do tych, ktore wywieraja ostateczny wptyw
na skuteczno$¢ dziatan rynkowych rolnikéw i tym samym na osiagane przez nich
efekty ekonomiczne, tym bardziej ze poprzez dystrybucje producent rolny moze
realizowac¢ istotne dla niego cele, a to:

— zaspokajanie popytu zglaszanego przez nabywcow produktéw rolnych,

— osiagniecie zalozonego efektu ekonomicznego,

— utrzymanie czy tez zwigkszenie produkcji i sprzedazy z gospodarstwa’.

Z pojeciem dystrybucji $cisle wiaze si¢ termin kanat dystrybucji, ktory obej-
muje wszystkie elementy w sposob bezposredni badz posredni uczestniczace
w przekazywaniu produktéw od wytworcy do konsumenta. Innymi stowy, ozna-
cza to, w jaki sposob, gdzie i za czyim posrednictwem produkt ma by¢ sprzeda-
wany.

W zaleznos$ci od liczby posrednikow zaangazowanych w realizacje dystrybucji
wyroznia si¢ dwa podstawowe typy kanatow: posrednie i bezposrednie. W ka-

"'A. Czubata, Dystrybucja produktéw, PWE, Warszawa 1998, s. 14.

2 J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1997, s. 222.

} Sprzedaz bezposrednia — najkrétszy kanal dystrybucji, ,,Doradca. Regionalny Magazyn Rolni-
czy” 1997, nr 29—31.
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natach posrednich czynnos$ci dystrybucyjne wykonuja wyspecjalizowani posredni-
cy, ktorych liczba w przekroju pionowym przesadza o dtugosci kanatu, a w prze-
kroju poziomym o jego szerokosci’. Natomiast kanaty bezposrednie obejmuja tyl-
ko dwa szczeble, tzn. producenta i finalnego nabywce. W tym przypadku produ-
cent sam oferuje swoj produkt do sprzedazy, a czyni to na wlasny koszt i ryzyko.
Do jego obowiazkow nalezy wigc organizacja, wykonanie i kontrola czynnos$ci
zwiazanych z dostarczeniem produktu konsumentowi’.

Wyboér kanatlu dystrybucji zalezy od wielu czynnikow, a do najwazniejszych
z nich zaliczamy z punktu widzenia gospodarstwa rolnego:

— rodzaj produktu i jego cechy fizyko-chemiczne (trwato$¢, mozliwosé
transportu, skladowania i inne),

— strukture produkcji w gospodarstwie (specjalizacja, wielokierunkowos$c),

— rodzaj zaspokajanych potrzeb nabywcéw (podstawowe, wyzszego rzedu),

— cechy odbiorcow produktu i wielko$¢ obszaru rynku’.

Oprécz powyzej wymienionych czynnikow przy wyborze kanatu dystrybucji
gospodarstwo musi uwzgledniaé:

— warunki otoczenia gospodarstwa (lokalizacja, cechy konkurentow),

— warunki wewngtrzne gospodarstwa (zasoby sity roboczej, zasoby kapitalu
itp.)’.

Gospodarstwa rolne wytwarzaja najczesciej wiele réznorodnych produktow,
ktore sprzedawane sa za posrednictwem wielu kanaléw dystrybucji. Najwazniej-
szym zagadnieniem dla gospodarstwa w dystrybucji produktow rolnych jest zna-
lezienie sposobu ,,przywiazania” odbiorcy do rolnika i jego gospodarstwa.

W ostatnim czasie obserwuje si¢ wzrost zainteresowania ws$rdod rolnikow
sprzedaza bezposrednia z gospodarstwa. Ta forma sprzedazy nie jest czym$ no-
wym, ale dopiero ostatnio staje si¢ popularna, i to w wielu rozwinigtych gospo-
darczo krajach $wiata. Przyczyn tego stanu rzeczy jest wiele, a najwazniejsze
z nich to: eliminacja posrednikow i uzyskanie ta droga wyzszych przychodow ze
sprzedazy, a takze mozliwos¢ obnizenia kosztéw, a tym samym obnizenia cen
oraz wzbogacenia istniejacej sieci sprzedazy o nowe formy handlu, co pociaga za
soba wzrost popytu®.

Przy podejmowaniu decyzji o prowadzeniu sprzedazy bezposredniej rolnik

4 Zob. R. Glowacki, Przedsiebiorstwo na rynku, PWE, Warszawa 1987, s. 153—157;
C. Kos, J. Szwacka-Salomonowicz, Marketing produktow zywnosciowych, PWRIL,
Warszawa 1997, s. 146.

> A. Czubata, Wyznaczniki typu kanalu dystrybucji, ,;Handel Wewnetrzny” 1998, nr 5—6,
s. 14.

¢ C.Kos, J. Szwacka-Salomonowicz, Marketing..., op. cit., s. 147.

7FE. Kolbusz, Podstawy marketingu rolnego, AE, Krakéw 1994, s. 46—52, 86—90,
99—103.

8 Marketing w agrobiznesie, FAPA, Warszawa 1996, s. 256; T. Kolanowski, Mozliwosci za-
stosowania marketingu-mix w gospodarstwie rolnym, ZN AE, Krakow 1994, nr 425, s. 47—48.

Spis tresci/Table of Contents



Sprzedaz bezposrednia jako kanal dystrybucji gospodarstw rolnych 71

musi bra¢ pod uwage wiele elementdw, ktore decyduja o powodzeniu tego przed-
sigwzigcia. Do najwazniejszych z nich naleza:

— warunki, jakimi dysponuje gospodarstwo, tzn. polozenie gospodarstwa
w poblizu duzych o$rodkéw miejskich badz droég o duzym natg¢zeniu ruchu, zdol-
nosci do ponoszenia zwigkszonych nakladow inwestycyjnych na poprawg
wygladu gospodarstwa, obstuge klientéw, uatrakcyjnienie oferty handlowej,

— uwarunkowania prawne, ktore okreslaja warunki prowadzenia handlu arty-
kutami zywno$ciowymi, znajomo$¢ prawa podatkowego i gospodarczego,

— mozliwo$¢ opracowania i wdrozenia koncepcji marketingowej, szczegodlnie
w odniesieniu do reklamy i promoc;ji’.

Reklama i promocja maja duzy wplyw na sukces przedsigwzigcia, gdyz chodzi
o to, aby o tej formie dziatalno$ci prowadzonej przez gospodarstwo wiedziata jak
najwigksza liczba potencjalnych nabywcow. W tym celu mozna wykorzysta¢ wie-
le instrumentdéw, a najwazniejsze z nich to: lokalne gazety, tygodniki, plakaty,
poczta, lokalne radio, tablice przy drogach.

Wazna rolg o charakterze promocyjnym w odniesieniu do sprzedazy bezpo-
éredniej ma ogodlne wrazenie wygladu gospodarstwa'’.

Podejmujac sprzedaz bezposrednia, rolnik musi si¢ liczy¢ z duzym wplywem
tej dziatalno$ci na gospodarstwo rolne i gospodarstwo domowe (rodzing). Naste-
puje bowiem zmiana charakteru gospodarstwa z jednostki produkcyjnej na jed-
nostke produkcyjno-handlowa. Spowoduje to koniecznos¢ diluzszej i bardziej
uciazliwej pracy, przeszkolenia cztonkow rodziny w sprzedazy detalicznej, wzro-
stu kultury osobistej rolnika i jego rodziny. Dostosowywanie struktury produkcji
do potrzeb dziatalnos$ci handlowej moze rodzi¢ rowniez konflikt pomigdzy tym,
co gospodarstwo moze produkowaé (ptodozmian), a tym, co wymagane jest
z punktu widzenia rozwoju dzialalnoéci handlowe;j''.

W praktyce istnieje kilka podstawowych form sprzedazy bezposredniej stoso-
wanych przez rolnikéw: sprzedaz ,,przy drzwiach” (sklep lub stragan gospodar-
ski); ,,zbierz sam” lub ,,zbieraj swoja wtasno$¢”; sklepy prowadzone przez rolni-
kow oraz centra ogrodnicze; sprzedaz obwozna i sprzedaz na zamdwienie; sprze-
daz na targowiskach.

Decyzja o podjeciu sprzedazy bezposredniej oraz wybor okreslonej formy wy-
maga doktadnego zaplanowania tej dziatalnosci, gdyz przystapienie do niej bez
zadnego przygotowania grozi niepowodzeniem. Chodzi tu zwlaszcza o doktadne
okreslenie wielkosci (pojemnosci) rynku. Nalezy choéby w przyblizeniu wie-
dzie¢, jakie sa mozliwosci zbytu naszych produktéw, zidentyfikowaé ewentual-
nych konkurentdéw, poznaé potencjalnych nabywcow, a zwlaszcza ich preferencje,
a takze mie¢ ogdlna orientacj¢ co do kierunkoéw zmian rynkowych.

Przystepujac do prowadzenia sprzedazy bezposredniej, rolnik winien w miarg

M. Sznajder, A. Trebacz, G. Adamczyk, Rynek rolny, Poznan 1997, s. 60.

' Ibidem, s. 60—62.
"'J. Baker, Marketing rolniczy, Akademia Rolnicza, Poznan 1993, s. 154—155.
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doktadnie okresli¢ wysoko$¢ naktadéw niezbednych do wprowadzenia pomystu
w zycie. Niektore formy bgda wymagac¢ symbolicznych naktadow, np. sprzedaz
»zbierz sam”, znacznych natomiast sprzedaz we wlasnym sklepie. Nalezy jednak-
ze dodac¢, ze rozpoczecie dziatalnosci w zakresie sprzedazy bezposredniej nie wy-
maga tak znacznych naktadow kapitatowych, jak stworzenie gospodarstwa rolne-
go. Rowniez ryzyko finansowe przy rozpoczynaniu tego rodzaju dziatalnosci jest
stosunkowo niewielkie.

Poszczegolne formy sprzedazy bezposredniej moga wystepowaé w réznych
odmianach. Jednakze kazda z form sprzedazy ma swoje wady oraz zalety i jest
przy tym mniej lub bardziej przydatna dla okreslonego gospodarstwa, miejsca,
czasu czy tez produktu. Obecnie, majac powyzsze na wzgledzie, omowimy kazda
Z nich.

Sprzedaz ,,przy drzwiach” jest forma sprzedazy, ktéra traktowana jest w go-
spodarstwie jako typowa dziatalno$¢ uboczna. Z reguty ma ona nieformalny cha-
rakter i przynosi nieoficjalnie dodatkowy dochdd rolnikowi. Posiada jednakze te
wade, ze klienci moga pojawia¢ si¢ w dowolnym czasie, czgsto w niedogodnym
dla rolnika.

Sprzedaz ,,przy drzwiach” cechuje si¢ réwniez niewielkim ryzykiem, gdyz
w przypadku niesprzedania oferowanych produktow moga by¢ one nastgpnie do-
starczone na rynek za pomoca innych kanaléw dystrybucji. Najczesciej tym spo-
sobem sprzedaje si¢ takie produkty, jak: ziemniaki, owoce i warzywa, drob, jajka.
Niewatpliwa zaleta tej formy sprzedazy dla gospodarstwa jest uzyskanie cen od
25% — 50% wyzszych w stosunku do cen oferowanych przez posrednikoéw. Ta
wyzsza cena moze znacznie zwiekszy¢ zysk z gospodarstwa przy zatozeniu, iz
nie uwzglednia si¢ kosztu pracy rolnika i jego rodziny. Sprzedaz w sklepie lub na
straganie gospodarskim cechuje wigksze zaangazowanie ze strony rolnika. Aby
sprzedaz w tej formie byla skuteczna, wymaga spekienia kilku warunkéw, a mia-
nowicie: usytuowania zapewniajacego odpowiednia frekwencj¢ nabywcow czgsto
przypadkowych; zapewnienia odpowiedniej liczby statych klientow; punkt sprze-
dazy musi posiada¢ przynajmniej podstawowe wyposazenie. Sprzedaz sklepowa
lub straganowa w gospodarstwie moze by¢ czgsto powiazana z innymi formami
sprzedazy, np. ,,zbierz sam”.

Sklep lub stragan gospodarski to forma, ktora zapewnia gospodarstwu stale
dochody w ciagu roku. Moze by¢ czynny przez caly rok lub otwierany sezonowo
w zalezno$ci od lokalnych warunkow (np. naptyw turystOw i wczasowiczow)
albo rodzaju produktéw wytwarzanych przez gospodarstwo, a przeznaczonych na
sprzedaz.

Sprzedaz detaliczna realizowana poprzez sklep nadzorowana jest z mocy pra-
wa 1 dlatego przed uruchomieniem tego rodzaju dziatalnosci nalezy zapoznac sig
z odpowiednimi przepisami. Asortyment towarow oferowanych przez te sklepy
moze obejmowac artykuly zywnos$ciowe, takie jak: owoce, $wieze i mrozone wa-
rzywa, $wieze 1 mrozone migso, drob, jaja, mleko, masto, sery, potrawy gotowane
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i artykuly niezywno$ciowe wytwarzane przez rolnikow-rzemieslnikow oraz kwia-
ty. Do uruchomienia sklepu gospodarskiego nie jest potrzebne specjalne zezwole-
nie, nie placi sig tez podatkdéw, jednakze pod warunkiem, ze sklep sprzedaje pro-
dukty wytworzone w gospodarstwie, a lokal sklepowy znajduje si¢ w budynkach
gospodarstwa.

Prowadzenie sklepu lub straganu w gospodarstwie jest przedsigwzigciem wy-
magajacym sporego wysitku organizacyjnego i nakladow finansowych.

W odniesieniu do dziatan organizacyjnych wspomnie¢ nalezy o odpowiedniej
ekspozycji produktow i ogdlnej atmosferze zachgcajacej do kupna. Wazny jest
wysoki poziom kultury i higieny osobistej osoby obstugujacej klientow, istotne
jest to przy sprzedazy produktow pochodzenia zwierzecego, a wigc migsa i mleka
oraz ich przetworow.

Prowadzenie sklepu wymaga réwniez znacznych naktadow inwestycyjnych ze
wzgledu na dos$¢ rygorystyczne normy co do jego wygladu i wyposazenia oraz
ciaglego nadzoru. Moze taczy¢ si¢ to z potrzeba zatrudnienia przynajmniej jedne-
go pracownika na state badz statego zaangazowania jednego z cztonkow rodziny.
Czesto konkurencja dla sklepow 1 straganow gospodarskich sa okazjonalni sprze-
dawcy, ktorzy ustawiaja swoje punkty sprzedazy przy ruchliwych drogach, ofe-
rujac owoce i warzywa po cenach znacznie nizszych.

Ten rodzaj sprzedazy bezposredniej ma pewne wady wynikajace z niesprzy-
jajacej lokalizacji gospodarstwa oraz obecnosci 0sob trzecich (nabywcoéw) w ob-
rebie zabudowan.

Kolejng forma sprzedazy bezposredniej jest forma ,.zbierz sam” lub ,zbieraj
swoja wlasno$¢”. Znana jest ona od dawna i wlasciwie nie istnieja rozsadne ogra-
niczenia co do asortymentu roslin sprzedawanych w ten sposob. Pelne zastosowa-
nie ma tu stara maksyma marketingowa ,,wszystko, czego klient chce, my mamy
na skladzie”',

Stosowanie tej formy sprzedazy wymaga, aby oferowany produkt byt dobrej
jakos$ci, a wigc plantacje pozbawione chwastow, szkodnikow i chordb. Roéwniez
uprawa roslin winna by¢ tak prowadzona, aby utatwi¢ zbidr (np. szerokie rzedy,
niskopienne drzewa). W przypadku, gdy sprzedaz w tej formie jest prowadzona
na wigksza skalg, celowe jest posiadanie niewielkiego miejsca postojowego dla
samochoddw. Niezbedne moze tez by¢ umieszczenie punktow kontrolnych, ktore
przyspiesza przeplyw klientdow oraz zminimalizuja nieuczciwo$é. Problemem jest
tez ilos¢ owocow, ktore klienci zjadaja w trakcie zbierania. Doswiadczenia wska-
zuja, ze im wigksza jest liczba dzieci przyprowadzanych przez rodzicow, tym
wigcej owocOw jest zjadanych.

Stosowanie sprzedazy w formie ,,zbieraj sam” niesie takze duze ryzyko, ze
produkty nie zostana sprzedane chociazby z powodu przybycia do gospodarstwa
niedostatecznej liczby klientow (np. na skutek ztych warunkow atmosferycz-

2J. Baker, Marketing rolniczy, op. cit., s. 157.
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nych). Dlatego sprzedaz w tej formie moze stanowi¢ tylko jedna z mozliwosci
zbytu uatrakcyjniajacych ofert¢ handlowa. O powodzeniu sprzedazy ,,zbieraj
sam” decyduja w ostateczno$ci klienci, ktorych oczekiwania musza by¢ spetnio-
ne. Oni za$ chca przede wszystkim, aby: stosowano w gospodarstwie technologie
bezpieczne dla zdrowia; dobrej lokalizacji upraw; zapewnienia odpowiedniego
sprzetu do zbiorow; mozliwosci bezptatnej konsumpcji prosto z drzewa czy krza-
ka; rekompensaty poniesionego wysitku odpowiednia, znacznie nizsza ceng aniz-
eli gdzie indzie;j.

Inng forma sprzedazy bezposredniej stosowana przez rolnikow jest sprzedaz
obwozna i na zamoéwienie. Sprzedaz na zamoéwienie szczegodlnie korzystna jest
dla gospodarstw chcacych sig specjalizowac. Ta forma zbytu jest z reguly pierw-
szym etapem przed zaangazowaniem si¢ w regularng dziatalno$¢ handlowa. Po-
wodzenie jej wymaga doktadnego zaplanowania i daje pozytywne wyniki w mo-
mencie posiadania sieci stalych nabywcow. W polskich warunkach rozwoj tej for-
my ograniczony jest przez brak sprawnego systemu lacznosci (telefonu).

Roéwniez sprzedaz obwozna ma wsrdd naszych rolnikow dhugoletnia tradycje
przy sprzedazy ziemniakow, owocOw, warzyw 1 nabiatu. Czgsto przybiera ona
charakter sprzedazy na zamoéwienie, gdy sprzedajacy w miarg systematycznie od-
wiedza te same miejsca. Ta forma sprzedazy jest przydatna przy sprzedazy pro-
duktow: nabywanych czgsto, przeznaczonych do przechowywania, kupowanych
w wigkszych ilosciach oraz przede wszystkim $wiezych.

Stosujac sprzedaz obwozna, mozna osiagnac sukces, jednak tylko wtedy, gdy
zostana spelnione nastgpujace warunki:

— sprzedaz prowadzona jest na stosunkowo ograniczonym obszarze, pozy-
skuje si¢ jednakze statych klientow,

— sprzedaje si¢ produkty, ktore pochodza z wlasnego gospodarstwa i do kto-
rych klienci maja zaufanie,

— dostarczane produkty sa wysokiej jakosci, a ich dostawy sa regularne
i niezawodne, oferowane ceny sa realistyczne,

— ciagle pamigta si¢ o konkurencji i o klientach, uwzgledniajac w miar¢ mo-
zliwosci specjalne Zyczenia tych ostatnich.

Sprzedaz obwozna produktow przez gospodarstwa rolne ma szereg zalet, do
ktorych zaliczamy m.in.: mozliwo$¢ pozyskania statych i lojalnych klientow;
ograniczenie skutkéw niekorzystnej lokalizacji gospodarstwa; dostgp do wigkszej
liczby ewentualnych odbiorcow; mozliwos$¢ skierowania reklamy do okreslonego
nabywcy.

Do najwazniejszych wad tej formy sprzedazy zaliczy¢ nalezy: wystgpowanie
do$¢ znacznej konkurencji; duze zaangazowanie rolnika i jego dlugotrwaty pobyt
poza gospodarstwem; konieczno$¢ znacznych naktadéw inwestycyjnych na zakup
odpowiedniego $rodka transportu.

Wazna forma sprzedazy bezposredniej stosowana przez gospodarstwa rolne
w Polsce jest sprzedaz na targowiskach. Funkcjonowanie tej formy powodowane jest
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tym, ze wielu mieszkancoOw miast chetnie robi zakupy na placach targowych. Mozna
nawet zaobserwowa¢ pewien renesans tej formy. Osoby poszukujace produktow rol-
nych wytworzonych naturalnymi metodami albo produktow o charakterze natur-
alnym, ktore we wilasnym zakresie sa przetwarzane lub samodzielnie przygotowy-
wane do spozycia, wptywaja na wzrost liczby klientow czyniacych zakupy na tar-
gowiskach. Tym bardziej ze wiele osob traktuje robienie zakupéw zywnosci i na-
stepnie ich przetwarzanie we wilasnym zakresie jako duza przyjemnosc.

Rolnik, ktéry chee prowadzi¢ sprzedaz swoich produktow na targowisku, musi
okresli¢, czy bedzie to zajgcie w miarg stale dla niego lub czlonka jego rodziny
czy dorywcze, czy miejscem sprzedazy bedzie targowisko funkcjonujace w du-
zym miescie przez wszystkie dni tygodnia czy potozone w niewielkiej miejsco-
wosci 1 dziatajace tylko jeden lub dwa dni w tygodniu. Odpowiedz na te i inne
pytania zalezy od tego, jakie cele zamierza osiagna¢ rolnik (np. czy bedzie zby-
wal cata swoja produkcje czy tylko jej czesé), jakich zyskow si¢ spodziewa (np.
czy chce uzyskac tylko sporadyczny dodatkowy doplyw gotéwki); jakie wielko-
Sci 1 asortyment produktow moze zaoferowaé nabywcom.

Sprzedaz na targowiskach jest atrakcyjna dla rolnikow, gdyz przy stosunkowo
niewielkich nakladach osiaga si¢ znaczny obrét w poroéwnaniu np. ze sprzedaza
przy gospodarstwie. Oprocz tego dziatalno§¢ handlowa na placach targowych jest
uporzadkowana od strony organizacyjnej, prawnej i sanitarnej.

State korzystanie przez gospodarstwo z tej formy zbytu produktéw oznacza
konieczno$¢ zadbania o dobra opini¢ na rynku. Trzeba wigc odrdzniaé si¢ od in-
nych sprzedajacych i dba¢ o swoich klientow. Osiagnaé to mozna m.in. poprzez:
prezentowanie swojego gospodarstwa jako gospodarstwa dobrego; dbanie o este-
tyke stoiska oraz przyciagajaca ekspozycje produktow; wysoka jakos¢ i atrakcyj-
ny asortyment oferowanych towardw oraz uprzejmos$¢ i zyczliwy stosunek do
klientow.

Rolnik sprzedajacy na targowisku swoje produkty musi zawsze pamigtaé
o tym, jakie motywy kieruja kupujacym tu zywno$¢. Naleza do nich: §wiezo$¢
produktéw, lepsza ich jakos¢ niz w sklepach, pochodzenie produktu wprost z go-
spodarstwa, metody produkcji stosowane zgodnie z oczekiwaniami nabywcow,
mozliwo$¢ rozmowy na temat jakosci i pochodzenia towaru, mozliwo$¢ zwrotu
towaru.

Powodzenie sprzedazy na targowisku zalezy rowniez od czynnikow niezale-
znych od konkretnego sprzedawcy. Chodzi tu o cate otoczenie placu targowisko-
wego, ktore bedzie sklania¢ potencjalnych klientow do korzystania z jego ustug,
oraz ogdt sprzedawcow tworzacych okreslony, atrakcyjny klimat dla nabywcow.

Sprzedaz targowiskowa posiada szereg wad, ale i zalet. Do wad zaliczamy:
znaczne zaangazowanie rolnika i innych oséb w sprzedaz, chociaz powodzenie
w znacznym stopniu zalezy od renomy danego targowiska, klopoty z uzyskaniem
dobrego miejsca do sprzedazy. Zalety to: niskie naktady inwestycyjne, mozliwo$¢
duzych obrotow przy wysokiej frekwencji nabywcow, szybkie rozpoznanie popy-
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tu i dostosowanie swojej aktywnosci do jego rozmiarow. Dlatego rolnik przed
podjeciem decyzji o korzystaniu z placu targowego przy sprzedazy swoich pro-
duktéw na wigksza skale¢ musi rozwazy¢ wszystko za i przeciw.

Ostatnia forma sprzedazy bezposredniej, ktora moze by¢ wykorzystywana
przez rolnikdéw, sa sklepy prowadzone przez rolnikow oraz centra ogrodnicze.
Chodzi tu o urzadzenie sklepéw lub centréw poza gospodarstwem w duzych
osrodkach miejskich jako zupelnie osobnych przedsigwzigc.

Prowadzone przez rolnikéw sklepy i centra ogrodnicze, czgsto wystepujace
w krajach Europy Zachodniej, sprzedaja produkty wytwarzane nie tylko we
wlasnych gospodarstwach. Tego wymaga bowiem konieczno$¢ zapewnienia stalej
podazy oraz szerokiego asortymentu oferowanych produktow, aby sklep taki byt
dochodowy.

Zalozenie sklepu czy centrum wymaga wigc wspotdzialania wielu rolnikow
oraz wyczucia w sprawach interesu, znacznego kapitalu, umiejetnosci prowadze-
nia ksiggowosci, a w konsekwencji nastawienia si¢ bardziej na sprzedaz anizeli
na produkcj¢ rolnicza. Niemniej osiagnigcie sukcesu w tym zakresie oznacza
znaczny wzrost dochodow dla rolnikow'.

Reasumujac rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze sprzedaz bezposrednia stwarza
warunki do ,,przywiazania” odbiorcy do rolnika i jego gospodarstwa. To za$ jest
podstawowym zagadnieniem w dystrybucji produktow rolniczych. Z punktu wi-
dzenia rolnika jej warto§¢ polega przede wszystkim na eliminacji ogniwa posred-
niego na drodze zbytu, prowadzac do obnizki kosztow i zwigkszenia atrakcyjno-
sci oferty cenowej oraz do wzbogacenia sieci sprzedazy o nowe formy. W ostat-
nich latach wzrasta na $wiecie popularno$¢ tej formy sprzedazy, a o trwatosci tej
tendencji $wiadczy pojawianie si¢ nowych, nie znanych jeszcze kilkanascie lat
temu form, jak np. sklepy gospodarskie, sklepy i centra ogrodnicze. Réwniez na-
lezy sig liczy¢ z rozwojem tej formy sprzedazy w Polsce, wobec poszukiwania
przez rolnikow nowych zrédel dochodéow oraz nowych mozliwosci zbytu. Tym
bardziej ze nowoczesniejsze jej formy, takie jak: sklep gospodarski, sklep prowa-
dzony przez rolnikéw i centra ogrodnicze to formy praktycznie nie wystgpujace
w naszym kraju. Réwniez stabo rozwinigta jest sprzedaz na zamoOwienie czy
sprzedaz ,,zbieraj sam”.
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Marketing a interfuzja

Wstep

Procesy zarzadzania maja swoja dynamike. Wyraza si¢ ona zwlaszcza w zmia-
nach instrumentow i technik zarzadzania oraz doboru kryteriow oceny ich sku-
tecznosci — sukceséw przedsigbiorstw. W opracowaniu podjeto probe wskazania
dotychczasowych etapow rozwoju systeméw zarzadzania przedsigbiorstwami
1 przedstawienia charakterystyki nowego etapu — interfuzji. Interfuzje uznaje
si¢ za alternatywe marketingu, cho¢ nie brakuje obroncéw marketingowego spo-
sobu zarzadzania jako najbardziej skutecznego na wspotczesnym rynku. Nie roz-
strzygajac zasadnosci wyodrgbnienia interfuzji jako nowej filozofii zarzadzania,
w opracowaniu wskazano na niezbedne zmiany w zachowaniu si¢ przedsig-
biorstw pod wptywem nowych cech rynku i konsumentow.

1. Systemy zarzadzania przedsiebiorstwami
W ujeciu historycznym

Zarzadzanie przedsigbiorstwem zwiazane jest z jego celami. Cele przedsigbior-
stwa wyznacza za$ jego orientacja. W historycznym ujgciu wyrdznia si¢ trzy typy
orientacji przedsigbiorstw, a mianowicie: produkcyjna, ekonomiczng i strate-
giczna'. Zachowania przedsigbiorstw w tym ujeciu réznia si¢ zwlaszcza stopniem
reakcji na sygnaty rynkowe oraz kryteriami oceny realizowanych przedsigwzigc.

Orientacja produkcyjna prowadzona jest w pewnym stopniu na podstawie sy-
gnatow rynkowych, ale jest ich niewiele. Duzo sygnatow rynkowych towarzyszy
natomiast orientacji strategicznej, zwanej tez marketingowa. Sy-
gnaly te oznaczaja, ze przedsigbiorstwo musi sobie zapewni¢ dominujaca pozycje
nad konsumentem, zrdédtami zaopatrzenia, technologia, ale zawsze w diugiej per-

! Orientacje te omawia m.in.: K. Ob16j, Orientacje zarzqdzania przedsiebiorstwem, ,Przeglad
Organizacji” 1990, nr 4.
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spektywie. Przedsigbiorstwa o orientacji strategicznej maja rozbudowane systemy
§ledzenia zmian w otoczeniu®, trendéw rynkowych, politycznych, spotecznych,
ekonomicznych i technologicznych. Otoczenie traktuje si¢ jako ztozony system,
do ktorego nalezy si¢ adaptowac, a jesli to mozliwe, zdobywac tez kontrolg nad
niektorymi jego elementami. Doskonali si¢ strukture organizacyjna, kreuje nowe
produkty, bada nowe rynki. Dzialania przedsigbiorstwa podporzadkowane sa
wowcezas odpowiedniej strategii, uwzgledniajacej zarowno droge, ktora przedsig-
biorstwo chce przebywac, jak i warunki, w jakich przyjdzie mu dziata¢. Kryte-
rium tej integracji stanowi: dhlugookresowa efektywno$¢ ekonomiczna, udziat
w rynku, koncentracja na silnych stronach firmy. Sukces strategiczny wymaga
szczegblne] wiedzy i umiejgtnosci postuzenia si¢ nia.

Zmianie orientacji celow przedsigbiorstw towarzyszyla transformacja metod
i narzedzi zarzadzania w relacji przedsigbiorstwo — otoczenie oraz zarzad przed-
sigbiorstwa — jednostki wewngtrzne.

Systemy zarzadzania, dominujace w dziatalno$ci gospodarczej, daja sig spro-
wadzi¢ — w ujeciu chronologicznym — do budzetowania/kontroli, planowania
dhugoterminowego oraz planowania strategicznego’.

Budzetowanie/kontrola charakterystyczne byto dla do$¢ dlugiego
okresu budowy gospodarki rynkowej (lata 1900—1950%). Budzetowanie jest pro-
cesem planowania catoksztattu dziatalnosci przedsigbiorstwa na okreslony czas
— zwykle jeden rok. Gtownym jego zadaniem jest koordynacja odrgbnych pla-
néw sporzadzonych przez poszczegdlne segmenty (zaktady, wydzialy itp.) przed-
sighiorstwa celem ich pelnej harmonizacji’. Akcentuje si¢ tutaj kompleksowosé
zarzadzania, a szczegoOlne znaczenie nadaje kontroli odchylen od wcze$niejszych
ustalen. Usituje si¢ dociec ich przyczyn oraz analizuje skuteczno$¢ ewentualnie
podjetych zabiegéw prewencyjnych. Gtéwnym zatozeniem tego systemu jest po-
wtarzanie si¢ przeszlosci.

Dtugoterminowe planowanie (1950—1960) — to ustalanie, na
podstawie danych liczbowych i doswiadczen z przesztosci, przysztych wielkosci
sprzedazy, kosztow, zastosowan nowych technologii itp. (ekstrapolacja). Ramy

2 Do najwazniejszych zmian otoczenia przedsigbiorstwa zalicza si¢ obecnie: globalizacje ryn-
kow, wzrost kosztow rozwoju, skracanie cyklu zycia produktow, a takze nieciaglo$é zjawisk gospo-
darczych. Warto dodaé, ze wiek XX nazywany jest przez P. F. Druckera wiekiem nieciagtosci.

7. Keku$, Rozwdj systemow zarzqdzania przedsiebiorstwem [w:] J. Famielec,
Z. Kekus, Strategia przedsiebiorstwa przemystowego, AE, Krakéw 1992, s. §—I11.

* Granic kolejno prezentowanych przedziatldow czasowych nie nalezy traktowa¢ zbyt rygory-
stycznie. W przyblizeniu maja one informowaé o okresach, w ktoérych upowszechniato si¢ zastoso-
wanie nowego systemu. W podobnej systematyzacji sporzadzonej przez ,Long Range Planning”
wyrézniono: planowanie dlugookresowe (1965—1975), planowanie strategiczne (1975—1980),
zarzadzanie strategiczne (od 1980). Corporate Planning for the 19905, ,Long Range Planning”
1986, No. 6; D. Aaker, Developing Business Strategies, John Wiley and Sons Inc., New York
1988, s. 10.

SR.N. Anthony, J. S. Reece, Accounting: Text and Cases, IRWIN, Homewood, Illinois,
1989, s. 3—6.
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czasowe sporzadzanych plandéw nie sa tak ograniczone jak w przypadku budzeto-
wania 1 w zaleznosci od potrzeb obejmuja okresy 2-, 5- badz 10-letnie. Zadaniem
planow dlugoterminowych jest dostosowanie wszelkich zasoboéw firmy (zarzadza-
nie calo$cia, kompleksowe zarzadzanie) do przewidywanego tempa i kierunku
zmian w gospodarce. Gléwnym zalozeniem tego systemu jest powtarzanie si¢
w przysztosci trendow z przesztosci.

Planowanie strategiczne (1960—1970), nazwane roOwniez strategicz-
nym planowaniem rynkowym, koncentruje si¢ na rynku. Uwydatnia potrzebg nie
tylko planowania, lecz takze konieczno$¢ glebokiego zrozumienia rynku, szcze-
gblnie konkurentow i klientow. Chodzi przy tym tak o rozeznanie w biezacej sy-
tuacji, jak 1 umiejgtno$¢ uwzgledniania zmian w strategicznych dziataniach. Naj-
wazniejszym bowiem zalozeniem planowania strategicznego jest uznanie ekstra-
polacji za niewlasciwy sposob postgpowania w zarzadzaniu przedsigbiorstwem.
Przyczyna takiego stanowiska jest powszechne zjawisko nieciaglosci® i stuzacych
wczesdniej za bazg procesu planistycznego trendow gospodarczych oraz pojawia-
nie si¢ nowych trendéw. Obie zaszlosci wymagaja strategicznego dostosowania.
Nowe trendy i nieciagto$ci mozna jednak przewidzie¢ i reagowaé na nie skutecz-
nie, zmieniajac odpowiednio strategiczne sity i mozliwosci rozwojowe przedsig-
biorstwa.

Wspolna cecha, ktoéra planowanie strategiczne zbliza do budzetowania/kontroli
oraz dlugoterminowego planowania, jest to, Ze i ono bazuje na systemie planowa-
nia okresowego, zwykle jednorocznego. Z reguly przedsigbiorstwa inicjuja prace
nad planem strategicznym wiosna i latem, by podzniej, jesienia, wykorzystaé go
jako podstawg rocznych plandow operacyjnych i budzetow na nadchodzacy rok.
Taki cykl planowania okresowego pozostawia do dyspozycji czas, ktory menedz-
erowie sa zobligowani spozytkowaé na identyfikacje probleméw o strategicznym
znaczeniu. By¢ moze stwarzajacy pozory sztucznego, cykl ten zapobiega jednak
zdominowaniu myslenia strategicznego w przedsigbiorstwie przez rozwiazywanie
jego biezacych problemow. W opinii D. Aakera mankamentem procesu planowa-
nia okresowego jest fakt, ze potrzeba analizy i decyzji strategicznej niekoniecznie
musi posiada¢ punkt odniesienia w ,bazie” — planowaniu przedsigbiorstwa.
Zmiany w S$rodowisku (otoczeniu) i technologii moga by¢ tak gwaltowne,
a wstrzasy w gospodarce tak nagle, ze sztywne trzymanie si¢ cyklu planistyczne-
go moze by¢ niebezpieczne i katastrofalne w skutkach’.

Zarzadzanie strategiczne (od potowy lat siedemdziesiagtych) podwa-
za wylaczno$¢ cyklu planistycznego jako podstawy zarzadzania przedsigbior-
stwem. Cykl ten okazuje si¢ bowiem nieefektywny wobec licznych i gwattow-
nych zmian zachodzacych w otoczeniu przedsigbiorstwa. Przez otoczenie rozumie

® Sytuacja nieciaglosci powstaje wowczas, gdy zawodzi model bedacy podstawa zarzadzania,
decyzji 1 dziatan, ktore maja zapewni¢ organizacji przetrwanie. W: K. Obt06]j, Strategia przetrwa-
nia organizacji, PWN, Warszawa 1987, s. 78.

" D. Aaker, Developing..., op. cit., s. 12.
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si¢ te instytucje i sity, ktore wywieraja wptyw na dziatalno$¢ organizacji (przed-
sigbiorstwa), ma ona jednak niewielkie mozliwosci ich kontroli®. Otoczenie okre-
slane mianem burzliwego badz wrogiego ksztaltowane jest przez nastgpujace
czynniki: skracanie si¢ cyklu zycia wyrobow, konkurencje o zasiggu Swiatowym,
deregulacje, zmieniajace si¢ kursy walut i stopy procentowe’. By stawié czota
strategicznym wyzwaniom, skutecznie reagowaé na pojawiajace si¢ i znikajace
w blyskawicznym tempie zagrozenia i mozliwosci, strategiczne decyzje musza
by¢ podejmowane poza cyklem planistycznym'’. W odniesieniu do otoczenia
przedsigbiorstwa rola strategicznego zarzadzania nie ogranicza si¢ do biernej
adaptacji i reakcji na zachodzace w nim zdarzenia''. Zmiany w s$rodowisku
przedsigbiorstwa powinny si¢ dokonywa¢ pod wptywem — a gdy to mozliwe
i pod kontrola — jego aktywnych strategii. Umiejscowienie w nazwie charaktery-
zowanej metody slowa rynek (strategiczne rynkowe zarzadzanie) uwydatni¢ ma
wymog uznania go za podstawe, na ktorej ma by¢ budowana strategia.

Autor scharakteryzowanego procesu ewolucji systemow zarzadzania zauwaza,
ze poszczegodlne jego elementy nie wykluczaja sig, lecz kolejno uzupehiaja
i wzmacniaja. W konsekwencji definiuje on strategiczne zarzadzanie jako proces
planowania okresowego, uzupeliony technikami czyniacymi organizacj¢ strate-
gicznie wrazliwa na zewnetrzne uwarunkowania procesu planistycznego'”.

Najwazniejsze uwarunkowania proceséw planistycznych tworzy rynek'".
Uwzglednienie zalezno$ci rynkowych w postawach przedsigbiorstwa, w tym
zwlaszcza w metodach zarzadzania i charakterze formowanej strategii, stanowi
istotg tzw. marketingowej filozofii proceséw decyzyjnych.

Do marketingu podchodzi sig wielorako, traktujac go jako:

— funkcje w strukturze dziatan przedsigbiorstw (utozsamiana czgsto z funk-
cja zbytu),

— zespol umiejgtnosci praktycznych,

— koncepcje zarzadzania przedsigbiorstwem,

— dziedzing wiedzy.

Struktura dziatan marketingowych jest rezultatem: polityki produktu, polityki
warunkoéw umownych, polityki dystrybucji, polityki komunikacji, przy wykorzy-
staniu wlasciwych dla tych dziedzin narzg¢dzi (zwanych narz¢dziami marketingu-

¥ S.P. Robbins, Organizational Behavior: Concepts, Controversies and Applications, Prenti-
ce Hall, International Editions Englewood Cliffs, New Jersey 1991, s. 496.

T.Copeland, T. Koller, J. Murvin, Valuation: Measuring and Managing the Value of
Companies, John Wiley and Sons, Inc., New York 1990, s. 8.

!0 Jak pisze P. Drucker, nadzwyczajne efekty ekonomiczne osiaga si¢ dzigki wykorzystaniu
okazji, a nie przez rozwiazywanie problemow. Za: K. Obt6j, Dostosowanie przedsiebiorstwa do
nowego otoczenia (Il), ,,Przeglad Organizacji” 1990, nr 4.

" Wedtug R. L. Ackoffa zdarzenie to zmiana jednej lub kilku cech systemu albo jego otocze-
nia. Za: K. Obt6j, Strategia..., op. cit., s. 78.

2D. Aaker, Developing..., op. cit., s. 13.

1 Nigdy jeszcze tak wielkiej roli na $wiecie, jak obecnie, nie odgrywal rynek — podkreslat
G. Kotodko w wyktadzie inauguracyjnym w SGH w pazdzierniku 1997 roku.

Spis tresci/Table of Contents



Marketing a interfuzja 83

-mix). Dziatania marketingowe moga mie¢ charakter taktyczny, ale takze i strate-
giczny. Decyzje marketingowe maja w przewazajacej mierze strategiczny charak-
ter, co oznacza, ze wymagaja one zastosowania metod i $rodkéw strategicznego
zarzadzania.

2. Interfuzja a marketing

Rozpatrujac marketing jako koncepcje strategicznego zarzadzania przedsigbior-
stwem, trzeba stwierdzi¢, ze byl on tylko jedna z faz ewolucji systemow
zarzadzania. Faza ta, odnoszona zazwyczaj do okresu 1960—1990, poprzedzona
byta tzw. faza sprzedazy (do konca lat pigédziesiatych) i ustgpuje obecnie stop-
niowo fazie interfuzji (por. tab. 1). Fazie sprzedazy towarzyszyla troska o pro-
dukcje, fazie marketingu — troska o rynek przez pryzmat potrzeb (popytu). In-
terfuzja za$ oznacza odejscie od paradygmatu potrzeb i manipulowania nimi
(co jest charakterystyczne w marketingu). Istota interfuzji jest tzw. duch rynku,
ktory stanowia: warto$ci, wzory (orientacje), emocje, styl zycia (por. wykres 1).

Za cele interfuzji uznaje si¢: tworzenie wspodlnej Swiadomosci konsu-
mentow, tworzenie wspolnych stylow zycia, tworzenie wspolnych emocji

Tabela 1
Ewolucja rynkowego zarzadzania
Cechy charakterystyki I II I
W rFoazZvjdu Faza sprzedazy Faza marketingu Faza interfuzji
) (do konca lat 50.) |(od okoto 1960 roku)|(od okoto 1990 roku)
zarzadzania
»Sprzedaé, co jest ,,Produkowa¢, co »Informowac o tym,
Paradygmat 5 . . . czego stosunki
wyprodukowane moze by¢ sprzedane -
spoleczne wymagaja
. Samowystarczalnos$ci
Odejscie od w zaspokajaniu Produkcji Rynku
paradygmatu
potrzeb
Podstawowy p Wytwarzanie Potrzeba (popyt) Przynalezno$¢ p
czynnik y popy Y
Podstawowa
cecha Organizacja Komunikacja Struktury sieciowe
zarzadzania
. Sterowanie produkcja | Sterowanie dystrybucja Sterowanie stosupkaml
Transformacja . : spotecznymi
. ® sterowanie ® sterowanie .
sterowania dystrybucj stosunkami spolecznymi > sterowanie
ystrybucja P Y Swiadomoscia

r6dto: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Gerken, Abschied vom Marketing. Interfu-

sion statt Marketing, Econ Verlag, Diisseldorf~Wien—-New York 1990, s. 381.
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Wykres 1

Interfuzja a marketing

Stary paradygmat Nowy paradygmat

Duch rynku

—

Producent
(podaz)

. Interfuzja
Marketing L
Zachowania zgodne Zachowania zgodne
z oczekiwaniami producenta z duchem rynku
Duch rynku:
—wartosci,
—wzory zachowan,
—konteksty,

—emocje spoteczne,
—poszukiwanie nowych
stylow zycia

rodto: Jak pod tabela 1.

w spoteczefistwie (tzw. bank przezyc¢), tworzenie wspdlnych mediow (telekomu-
nikacji spolecznej). Do podstawowych zasad interfuzji zalicza si¢
natomiast:

— odejscie od manipulacji konsumentem na rzecz wspoldzialania z produ-
centem 1 handlem,

— podzial wiadzy rynku przez dialog (upolitycznienie konsumentdéw),

— gwarancje wspotudziatu konsumentéw w tworzeniu potrzeb,

— zapewnienie wiarygodnosci producentéw przez ich handlowe i komunika-
cyjne wigzi z konsumentami,

— tworzenie systemu przekazywania doswiadczen (kazdy uczy si¢ od kazde-
g0).

Najwazniejsza cecha interfuzji jest dazenie do ksztaltowania $wiadomosci
i przekonan i na tej podstawie budowanie wilasciwych strategii zarzadzania. Do-
tyczy to zwlaszcza strategii inwestowania. Marketingowa filozofia zaleca inwe-
stowa¢ tylko w warunkach rozpoznania potrzeb, natomiast interfuzja zaleca inwe-
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stowaé, zanim potrzeby si¢ pojawia. Oznacza to ksztattowanie przysztych po-
trzeb, a tym samym zapewnienie zbytu dla produktéw i ustug wytwarzanych
w przysztosci.

Taka filozofia wynika z obserwacji popytu, ktory staje si¢ coraz bardziej nie-
staty, ptynny i sprzeczny z powszechnym oczekiwaniem. Zwolennicy interfuzji
twierdza, ze nie popyt, ale odpowiednio zbudowane stosunki migdzyludzkie
i grupowe moga tworzy¢ nowe wartosci konsumenckie i przez to stymulowaé
przyszly popyt.

Instrumentami interfuzji sa: monitoring, sponsoring, wspoldziatanie w ksztatto-
waniu stylow zycia itp. W rezultacie przedmiotem sprzedazy stajq si¢ nie tylko
wyroby czy tez ustugi, lecz np. koncepcje zycia. Chodzi tu o to, aby przedsig-
biorstwo znalazto si¢ na rynku, zanim pojawi si¢ popyt. Jako przyklad takiego
postgpowania podaje si¢ japonskich producentow samochodéw, ktérzy wyprodu-
kowali eleganckie samochody (np. nissana, mazdg), zanim istnial popyt na nie.
Dopiero odpowiednie oddzialywanie wykreowato klientéw, ktorzy je zaakcepto-
wali jako wyraz mody i wykwintnego stylu zycia.

Pomimo iz w Polsce mamy do czynienia z fascynacja i doskonaleniem marke-
tingowych strategii przedsi¢biorstw, filozofia zarzadzania w $wiecie dopracowata
si¢ juz — jak podkreslono — nowych instrumentéw, rezygnujac z klasycznych
narzedzi marketingu. Mowi si¢ zatem o pozegnaniu z marketingiem. Taki tytut
nosi wlasnie ksiazka niemieckiego autora Gerda Gerkena (cytowanego juz wy-
zej), doradcy do spraw przysztosci, dyrektora Instytutu do spraw Trendow
Przysztosci w Niemczech. Zajmuje si¢ on w szczego6lno$ci monitorowaniem tren-
déw spotecznych, politycznych, kulturalnych, ktéore maja wptyw na gospodarcza
i polityczna dziatalnos¢. G. Gerken zbudowat profesjonalny system strategiczne-
go doradztwa koncernom, przedsigbiorstwom, partiom i politykom w zakresie
oceny ich przysztosciowych decyzji.

Niektorzy specjalisci podkreslaja jednak, ze teoria G. Gerkena nie znajduje
postuchu wéréd zachodnich menedzerow'®. Wielu menedzerow uwaza wlasnie
marketing za najwazniejszy instrument zarzadzania przedsigbiorstwem 1 roz-
wiazywania probleméw konsumentow. Wydaje si¢ jednak, ze duch rynku, jako
paradygmat interfuzji, bedzie powoli nasycat filozofi¢ zarzadzania w obliczu co-
raz bardziej zmiennego popytu, ktory staje si¢ zawodnym drogowskazem dla roz-
woju przedsigbiorstw.

3. Przeslanki rozwoju interfuzji

Interfuzje uznaje si¢ za wazny skladnik przysztego spoteczenstwa informacyj-
" Por. A. Szplit, Exbud S.A. a euromarketing [w:] Strategie naprawcze i rozwojowe firm

w Swietle integracji europejskiej, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Swigtokrzyskiej”, Kielce 1997,
nr 25.
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nego, charakteryzujacego si¢ wzrostem inteligencji, indywidualno$ci oraz zr6zni-
cowania jego czlonkow. Jako przyktad dynamicznego i otwartego rozwoju przed-
sigbiorstw zgodnie z zasada interfuzji podaje si¢ tzw. system antenowy japonskie-
go handlu. Polega on na powstawaniu sklepéw, podobnych do tradycyjnych, ale
nastawionych na jedyny cel, ktérym jest dostarczanie w jak najkrotszym czasie
informacji o plynnosci popytu (co si¢ sprzedaje) do centrali marketingowej".

Nie wdajac si¢ w dyskusj¢ nad okresleniem nazwy nowego kierunku rozwoju
zachowan przedsigbiorstw, mozna zatozy¢, ze zmiany te sa konieczne. Wymu-
szaja je nowe cechy rynku i konsumentow. Do wazniejszych zaliczy¢ mozna:

— Przesuwanie granicy migdzy przedsigbiorstwem
a otoczeniem. Coraz bardziej zaciera si¢ podziat na producenta i konsumen-
ta. Coraz wigcej konsumentéw wchodzi w procesy produkcyjne — poprzez ko-
operacjg, poprzez tworzenie ugrupowan gospodarczych, ale takze i grup nacisku
(lobbingu). Obok sprzymierzencéw pojawiaja si¢ takze grupy zwalczajace sig
(tendencja do bojkotu witadzy producentdéw).

— Utratg stabilnosci rynkow. Charakterystyczna jest postgpujaca
turbulencja otoczenia, czyli przypadkowe i nieuporzadkowane zmiany rynku. Po-
jawiaja si¢ w szybkim tempie substytuty produktéw i procesOw wytwarzania.
Znikaja stale strategie oparte na pewnych prognozach rynku, do czego przyzwy-
czajony jest marketing.

— Rosnace upolitycznienie konsumenta. Konsumenci maja co-
raz wigksza $wiadomos¢, ze sa przedmiotem manipulowania przez grupy, a nawet
koalicje interesow w gospodarce. Wyksztatca si¢ wigc nowa wiadza konsumen-
tow poprzez nowy system komunikacji spotecznej, nie podporzadkowany agre-
sywnej reklamie i fatszywym informacjom producentow. T¢ witadze konsumen-
tow probuje wykorzystywac interfuzja i optymalizowac ich organizacj¢ oraz wig-
zi spoleczne.

— Wzrost znaczenia etyki biznesu. Rynek potrzebuje wiarygod-
nos$ci. Producenci i sieci handlowe moga podnosi¢ t¢ wiarygodnos¢ nie poprzez
manipulowanie 1 wykorzystywanie konsumentéw dla swoich interesow, lecz po-
przez wspotdziatanie z konsumentem i dostarczanie mu prawdziwych informacji.
Nabiera wiec znaczenia ekologizacja otoczenia przedsigbiorstwa. Srodowisko
1 otoczenie warte jest wigcej niz sprzedaz, ktora jest dominujacym kryterium oce-
ny dziatan marketingowych.

Warto doda¢, ze prezentowany kierunek rozwoju zarzadzania — interfuzja —
jest elementem tzw. filozofii Tao. Wykorzystuje ona sil¢ uniwersalnej ener-
gii spotecznej (energii istnienia, mito$ci i bezczynnos$ci). Zasada zarzadzania
wedhlug filozofii Tao jest teza, ze skutecznie mozna kierowaé tylko wtedy, gdy

' Por. G. Gerken, Abschied vom Marketing. Interfusion statt Marketing, Econ Verlag, Diis-
seldorf~-Wien—New York 1990, s. 223 i nast.
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kierujacy na swej drodze nie zwalczaja innych ludzi. Stad tez nie manipulacja,
ale wspotdziatanie jest istota filozofii Tao i interfuzji, ktéra z niej wyrosta.

Energi¢ spoteczna mozna uruchamia¢ tylko w procesie bezposrednich kontak-
tow 1 przekazywania do§wiadczen. Wynika stad wazna rada dla procesu uczenia
zarzadzania przedsigbiorstwem. Podkres$la sig, ze tradycyjne studia dostarczaja
zwlaszcza wiedzy o aparacie (technice) zarzadzania, ale nie ucza zarzadzac.
Prawdziwa wiedza o zarzadzaniu dostgpna jest tylko w procesie przekazywania
doswiadczen, czyli w procesie wyzwalania energii. Stad tez zaleca si¢, aby nowo-
czesne uczenie zarzadzania odbywato si¢ nie tylko w salach wykladowych, lecz
takze na r6znych obozach treningowych, zgodnie z zasada interfuzji ,.kazdy uczy
si¢ od kazdego”. Ta wiedza, wynikajaca z doswiadczen, charakteryzuje tzw. ener-
getyczny management, ktory warunkuje skuteczne zarzadzanie na zmieniajacych
si¢ i globalnych rynkach.

Reasumujac, mozna stwierdzié, ze koncepcja interfuzji jest dyskusyjnym okre-
Sleniem nowego etapu zarzadzania przedsigbiorstwami. Wedlug niektorych
wszystkie opisane cechy interfuzji sa charakterystyczne dla wspotczesnego mar-
ketingu, a samo okreslenie dotyczy przeciwnikéw marketingu i jest tylko przeja-
wem mody. Ph. Kotler podkresla, ze w Ameryce pojawita si¢ koncepcja marke-
tingu radykalnego, ktory tamie wszystkie dotychczasowe zasady'®. Zaleca sie:
niewydawanie pienigdzy na reklame, nierobienie zadnych badan rynkowych,
a nawet rozwigzywanie dzialow marketingu. Koncepcja ta zakltada, ze wiedzg
o rynku zdobywa si¢ poprzez bezposrednie dziatanie, a wigc poprzez podejmo-
wanie prob sprzedania swego produktu lub ustugi. Przedsigbiorstwa, ktore tak
postepuja, moga odnies¢ sukces rynkowy, ale pod warunkiem, ze ich zatozyciele
i pracownicy dzialaja z pasja. Dalej Ph. Kotler stwierdza, ze przedstawiciele biz-
nesu w Polsce, zwlaszcza matych firm, jesli tylko maja wiar¢ w to, co robia,
i angazuja si¢ w dziatania rynkowe, nie potrzebuja wydawaé pieni¢gdzy na marke-
ting. Powinni natomiast szuka¢ mozliwosci dzialania poprzez odkrywanie no-
wych nisz rynkowych i oferowanie lepszej obstugi klienta, niz moga to uczyni¢
wielkie firmy, nastawione na odbiorce masowego, np. supermarkety.

W tym $wietle warto$¢ rozwazan o interfuzji mozna sprowadzi¢ przede
wszystkim do u$wiadomienia zmian w uwarunkowaniach rynkowych rozwoju
przedsigbiorstwa i zdolnosci ich przewidywania. Zwolennikéw i przeciwnikow
interfuzji mozna pogodzi¢ teza, zgodnie z ktora interfuzja pojawia si¢ nie ,,za-
miast marketingu”, jak to uznaje G. Gerken, leczjako etap rozwoju mar-
ketingu nacechowany szczegdlna troska o tzw. ducha
rynku.

' Por. Sprytna firma umie stuchaé, wywiad E. Barlik z Philipem Kotlerem, ,,Businessman Ma-
gazine” 1998, nr 12.
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Politechnika Poznariska
Poznan

Rola i funkcje oraz aspekty jakosciowe
badari marketingowych przeprowadzanych
dla przedsiebiorstw przemystowych

1. Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa przemyslowe (pomimo ich odmiennosci od przedsigbiorstw
handlowych) nie moga nie skorzysta¢ w swej dziatalnosci z szerokiego zakresu
metod i technik badan marketingowych, gdyz nie tylko pozbawia si¢ szansy na
osiagnigcie sukcesu rynkowego, ale i nie bgda mialy szansy na przetrwanie.
Glownym zadaniem przedsigbiorstw staje si¢ wigc zbieranie i analizowanie infor-
macji z pozoru nawet blahych, ktore moga okaza¢ si¢ niezwykle istotne przy
tworzeniu innowacji technicznych i organizacyjnych, w walce z konkurencja czy
przy realizacji opracowanych planow strategicznych przedsigbiorstwa.

2. Rola badann marketingowych

Od lat obserwowa¢ mozna coraz szybciej zachodzace zmiany rynkowe. Liczne
przedsigbiorstwa w ciagu ostatniej dekady przeszly swoista droge ewolucji rynko-
wej prowadzaca od orientacji typowo produktowej przez orientacje sprzedazowa,
marketingowa do orientacji rynkowej.

Do przesztosci naleza czasy, w ktorych na rynku gtowna role odgrywatl produ-
cent czy dostawca. Byl to okres, kiedy rola nadrzedna przedsigbiorstw sprowa-
dzata si¢ do sfery produkcji.

Obecnie wszelkie dzialania podejmowane przez przedsigbiorstwa powinny
mie¢ $cisty zwiazek z zaspokajaniem ostatecznych potrzeb uzytkownikéw. Jednak
samo tylko zapewnianie o wysokiej jakosci oferowanych produktow jest niewy-
starczajace. Przeprowadzane badania nie tylko potwierdzaja, ze wymogi klientow
ulegajq ciaglym zmianom, ale Ze stale wzrastaja. Jednym z wazniejszych zrodet
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informacji na temat oczekiwan klientow sa wyniki przeprowadzanych badan mar-
ketingowych.

»Badania marketingowe to proces definiowania problemu marketingowego
i szans marketingowych za pomoca systematycznego gromadzenia i analizowania
informacji oraz zlecania dziatan usprawniajacych dziatalno$¢ marketingowa dane;j
organizacji” [1, s. 163].

3. Projektowanie badann marketingowych

W badaniach marketingowych nalezy zwréci¢ uwage przede wszystkim na
fakt, ze stanowig one caly proces, a nie przypadkowe zdarzenie. O jako$ci badan
decyduje wigc jakos¢ realizacji poszczegolnych etapow sktadajacych si¢ na caly
proces badawczy. Pierwszy krok w realizacji badan marketingowych polega na
opracowaniu projektu. Celem projektowania jest wyeliminowanie mozliwie jak
najwigkszej liczby bledow. Dlatego w pierwszej kolejnosci potrzebna jest wizja,
a nastepnie plan calego procesu badawczego, na podstawie ktorego formowany
jest projekt.

3.1. Cykl badania marketingowego

Cykl badania marketingowego rozpoczyna si¢ z chwila zgloszenia przez zama-
wiajacego zapotrzebowania na okreslone informacje, konczy za$s w momencie
przekazania otrzymanych w badaniach wynikéw. Ta zalezno$¢ nazywa sig cy-
klicznoscia w badaniach marketingowych. Cykl badania mozna podzieli¢ na dwie
fazy, ktore sktadaja si¢ odpowiednio z dwoch i trzech etapow:

Faza przygotowania badania, polegajaca na projektowaniu calego badania:

a) projektowanie badania,

b) dobor proby i budowa instrumentu pomiarowego.

Faza realizacji projektu, zlozona z nastgpujacych etapow:

a) zbieranie danych,

b) sprawdzanie i analiza danych,

c) interpretacja, prezentacja i ocena wynikow.

Punktem wyjscia dla kazdego badania marketingowego, decydujacym o jako-
$ci otrzymanego produktu (wynikow badania), jest stworzenie odpowiedniego
projektu. Proces projektowania badan marketingowych sktada si¢ z siedmiu po-
nizej wymienionych etapow:

1) analiza i okreslenie problemu badawczego,

2) wstepne zaprojektowanie procesu doboru proby,

3) wybor form i zrédet pomiaru,
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4) wybor metod redukcji danych,

5) zaplanowanie badania i okreslenie jego kosztow,

6) okreslenie wartosci informacji otrzymanej z badania,

7) opracowanie propozycji badawczych.

Sformutowanie problemu badawczego wymaga przeprowadzenia dokladnej
analizy sytuacji, rozpoznania danych niezbgdnych do rozwiazania problemu. Po
realizacji tych zadan mozliwe jest postawienie hipotez i doktadne sprecyzowanie
problemu badawczego.

3.2. Dobdr reprezentantéw oraz formy pomiaru

Projekt badania zawiera ogdlny plan doboru proby okreslajacy badana popula-
cje, jednostke proby, stosowane wykazy, metode doboru proby. W procesie dobo-
ru proby mozna wyr6zni¢ sze$¢ etapow [3]: okreslenie populacji generalnej i ba-
danej, okreslenie jednostki proby, okreslenie wykazu badanej populacji, okresle-
nie liczebno$ci proby, wybor metody doboru préby (losowy, nielosowy) oraz za-
planowanie i okreslenie proby.

Dokonujac wyszczegolnienia badanej populacji nalezy w pierwszej kolejnosci
okresli¢, jaki rodzaj klienta pragniemy poddaé¢ badaniu. W zaleznosci od celow
i przedmiotu badania najwazniejsze zrodlo informacji moze stanowi¢ klient;
klient rozumiany najszerzej jako cate spoteczenstwo; klient indywidualny posia-
dajacy wilasne upodobania; klient instytucjonalny podejmujacy decyzje inwesty-
cyjne; klient zewngtrzny lub klient wewngtrzny.

Konieczno$¢ przeprowadzania badan marketingowych w celu poznania
i spetnienia oczekiwan klientow jest zrozumiala. Istnieje wiele Zrddet pozwa-
lajacych na poznanie preferencji nabywcoéw i oceny dostarczanych wyrobow
i ustug, ktore dzielg si¢ na dwie podstawowe grupy: zrodta pierwotne oraz zrodta
wtorne. Pomiary pierwotne korzystaja ze zrodet pierwotnych i dziela si¢ na trzy
rodzaje:

— pierwotne sondaze posrednie (np. ankieta, wywiad telefoniczny),

— pierwotne sondaze bezposrednie (wywiad osobisty, wywiad grupowy, me-
tody obserwacji, panele),

— cksperymenty laboratoryjne (test audytoryjny).

Zaleta badan pierwotnych jest ich oryginalno$¢ i niedostgpnos¢ dla konku-
rencji na rynku informacji. Stuza zwykle do opisu szczegdétowego zagadnie-
nia.

Pomiary wtdrne opieraja si¢ na zrédtach wtornych i1 polegaja na: zbieraniu da-
nych wewngetrznych (np. kolekcjonowanie, studiowanie réoznych zrodet wtoérnych
wewnatrz firmy) oraz zbieraniu danych zewngtrznych (wyszukiwanie, zakup baz
danych itp.) [3]. Cecha zrodet wtornych jest to, ze sa tatwo dostepne bez ko-
niecznos$ci prowadzenia kosztochtonnych badan wiasnych.
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Schematyczna prezentacja rodzajow informacji marketingowych przedstawiona

jest na wykresie 1.

Wykres 1

Rodzaje informacji marketingowych

Dane wewnetrzne

Sprawozdania finansowe, raporty
badawcze, listy od klientow, raporty
dotyczace sprzedazy telefonicznej
oraz spisy klientow

Dane zewngtrzne

Roczniki statystyczne GUS,
opracowania stowarzyszen
handlowych, czasopisma i periodyki
o tematyce gospodarczej, inne
badania

Koncepcje
Hipotezy i idee Dane wtérne
| Faktyiliczby
zgromadzone
przed projektem
Metody
Podejscia, ktore
pomagaja
rozwigzac
problem
Dane
Fakty i liczby Dane
wlasciwe dla pierwotne
problemu Fakty i liczby
»| Do raz pierwszy
zbierane na
potrzeby
projektu

rodto: [1, s. 174].

Dane z obserwacji (ludzi)
Podejscie mechaniczne

i elektroniczne

Podejscie osobiste

Dane ankietowe (pytania)
Kreacja idei na podstawie
indywidualnych wywiadéw
pogtebionych i przez grupy
zogniskowane

Ocena idei przez poczte, telefon
oraz sondaze

W przypadku przeprowadzania badan majacych na celu uzyskanie oceny np.
obszaréw dziatania zwiazanych z obstuga klienta skorzysta¢ mozna z form, ta-

kich jak:

a) tradycyjne instrumenty badania rynku i oczekiwan klientow,
b) szczegdtowa analiza przypadkow reklamacji,
c) osobista rozmowa z klientem,

d) sondaz ustny, pisemny lub telefoniczny,

e) system uzyskiwania informacji zwrotnych od klienta (feed back) do-
tyczacych pomiaru zadowolenia z obstugi, produktu, serwisu (after sales service)

[2, 10/3.3].
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Wybor formy pomiaru ma kluczowe znaczenie w projektowaniu, a pozniej
w powodzeniu przeprowadzenia badania, gdyz determinuje rodzaj i warto$¢
otrzymywanych informacji.

3.3. Kilasyfikacja instrumentéw pomiarowych

»Przedmiotem pomiaru nie jest osoba, rzecz, stan czy zdarzenie, lecz cechy
wymienionych kategorii. Cecha danej rzeczy jest m.in. to, co orzeka si¢ o przed-
miocie odpowiadajac na pytanie: jaki on jest?” [3]. Cechy przedmiotu pomiaru
mozna podzieli¢ na jakosciowe i iloSciowe.

Cechy ilo$ciowe to wiek, pte¢, wymiary itd., natomiast do cech jakosciowych
zaliczy¢ mozna potrzeby, motywy, postawy itd. Zanim bgdzie mozna przystapic¢
do badania, nalezy znalez¢ odpowiedni instrument pomiarowy. Rozrdznia sig
dwie glowne grupy instrumentdw pomiarowych wykorzystywanych w badaniach
marketingowych [3]:

— instrumenty pomiarowe naturalne (zmysly)

— instrumenty pomiarowe sztuczne (konwencjonalne oraz mechaniczne).

Po zaprojektowaniu badania, doborze proby i konstrukcji instrumentu pomia-
rowego nastgpuje druga faza badania — faza realizacji projektu. Nastgpnym kro-
kiem jest pobranie proby w terenie i jej pomiar. Pierwszym etapem realizacji pro-
jektu jest zbieranie danych. Badanie nalezy rozpoczyna¢ od pomiaru danych ze
zrodet tatwo dostgpnych. Sa to gltéwnie dane ze zrodet wtérnych. rodta te do-
starczaja zwykle tylko czg$ci potrzebnych danych. Pozostata cze$¢ danych pocho-
dzi ze zrodet pierwotnych. Wynikiem pomiaru sa dane surowe, ktore po redukcji
wstepnej (sprawdzenie 1 poprawki wystepujacych brakoéw i bledow) stana si¢ da-
nymi czystymi — gotowymi do przeprowadzenia analizy.

3.4. Metody analizy danych w badaniach marketingowych

W wyniku procesu redukcji dane sa zwykle przedstawiane w tabelach lub
w formie opisowej. Jednak przedstawione w ten sposéb dane nie zawsze dostar-
czaja poszukiwanych informacji. Dopiero ich wilasciwa analiza moze da¢ dobra
podstawe do podejmowania trafnych decyzji [3, s. 346—384].

W badaniach marketingowych stosuje si¢ glownie dwie grupy metod analizy
danych:

— jednowymiarowe metody analizy danych,

— wielowymiarowe metody analizy danych.

Analiza danych ma za zadanie doprowadzi¢ do osiagnigcia pozadanego stopnia
szczegotowosci danych oraz uzyskania szerszego obrazu badanych zjawisk. Pod-
stawowymi sposobami agregacji jest obliczanie wielkos$ci srednich, wielkos$ci naj-
czgsciej wystepujacych, odsetek. Analizy zwiazkow migdzy zmiennymi dokonuje
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si¢ przez obliczenie korelacji, funkcji regresji, istniejacych trendéw. W oparciu
o te wyniki mozna dokonywac¢ interpretacji, opisu i wyjasnienia badanego proble-
mu badawczego [4, s. 63—72].

3.5. Prezentacja wynikéw badan

Nawet najlepiej przetworzone i opracowane wyniki badan marketingowych sa
bezuzyteczne przed dostarczeniem ich do oséb podejmujacych na ich podstawie
strategiczne decyzje. Totez niezwykle wazna staje si¢ umiej¢tno$¢ prezentacji
i przekazywania danych, tak aby nie byly one dla odbiorcy nieciekawe, za-
wiktane i oderwane od tematu.

Prezentacja wynikéw badan stanowi ostatni etap kazdego badania marketingo-
wego. Jednoczes$nie nalezy do najwazniejszych, z punktu widzenia pdzniejszej
przydatnosci w procesie podejmowania decyzji.

Kazdy dobrze sporzadzony raport z przeprowadzonych badan marketingowych
powinien zawiera¢ [3]:

— Streszczenie wstepne (wazniejsze wyniki, ogolne wnioski, podstawowe za-
lecenia).

— Wprowadzenie (definicja problemu badawczego, podejscie do badania,
ograniczenia i trudno$ci).

— Projekt badania (rodzaj projektu, lista potrzebnych informacji, metody
zbierania danych, metody skalowania, budowa i testowanie kwestionariusza, pro-
jekt proby, prace w terenie).

— Analize¢ danych (metodologia, plan analizy danych).

— Wyniki badania.

— Szczegdtowe wnioski 1 zalecenia.

Rola i znaczenie badan marketingowych sg dla przedsigbiorstw zupehie jed-
noznaczne. Tylko informacje otrzymywane jako wynik realizowanych zgodnie
z wymogami jako$ciowymi badan marketingowych dostarczaja obraz szeroko ro-
zumiane] sytuacji rynkowe;.

4. Wykorzystanie badann marketingowych
w przedsiebiorstwach produkcyjnych — wyniki badan

Chcac pozna¢, w jakim stopniu badania marketingowe sa wykorzystywane
w przedsigbiorstwach produkcyjnych, przeprowadzono badanie w 11 przedsig-
biorstwach o profilu produkcji: maszyny dla przemystu spozywczego (maszyny
pakujace, maszyny dla przemystu piekarniczego, maszyny dla przemystu mle-
czarskiego). W badaniu brali udziatl kierownicy dziatdw marketingu i osoby od-
powiedzialne za badania w dziatach marketingu. Analizowano czas i powtarzal-
no$¢ badan oraz zakres i wykorzystanie tych badan.
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Zakres badan i ich wykorzystanie obejmowaty:

1) funkcjonowanie przedsigbiorstwa na rynku,

2) polityke cenowa,

3) polityke produktu,

4) polityke dystrybuciji,

5) zachowania, potrzeby i zyczenia klientow.

Wykorzystanie i czestotliwos¢ powtarzania badan okreslaty trzy zmienne: ba-
dania ciagle, badania okresowe oraz badania sporadyczne. Zasigg czasowy nie
zostal precyzyjnie zdefiniowany. Badani mieli zadanie sami okreslic wedtug
wlasnej wiedzy 1 praktyki zasigg czasowy, przyporzadkowa¢ mu zakres badan.

Z jedenastu przedsigbiorstw dziesi¢¢ zadeklarowato istnienie u siebie orientacji
marketingowej 1 wykorzystanie instrumentow marketingu-mix. Wyniki zostaty ze-
brane w tabeli 1 i1 przedstawiaja liczbg przedsiebiorstw wykorzystujacych badania
marketingowe w tworzeniu strategii dla poszczegdlnych obszarow dziatan z za-
chowaniem ciagtosci, okresowosci lub sporadycznosci badan.

Tabela 1
Wykorzystanie badan marketingowych w przedsigbiorstwach przemystowych
Fun.kCJ ono- Polityka Polityka Polityka Polityka | Zachowania
wanie firmy cenowa roduktu dystrybucji romocji klientow
na rynku p ystryobuc) p )
Badania ) 3 3 | 3 |
state
Badania 4 ’ 5 7 6 3
okresowe
Badania 4 0 ) ) | 6
sporadyczne

rodto: Opracowanic wlasne.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, najczgsciej badana sfera jest polityka ce-
nowa. Osiem na dziesig¢ przedsigbiorstw zalicza je do badan stalych. Gtéwnym po-
lem zainteresowania przedsigbiorstw w zakresie przeprowadzania badan okresowych
jest polityka dystrybucji i polityka promocji. Badani do badan sporadycznych zali-
czyli sfer¢ badan zwiazanych z zachowaniem, potrzebami i opiniami klientow.

Badania zostaly przeprowadzone na niewielkiej probie, stad generowanie wy-
nikow na populacje przedsigbiorstw inwestycyjnych byloby co najmniej
niewtasciwe. Mozna chyba potraktowaé to badanie jako pilotazowe. Wyniki
moga jednak pokazaé, ktore dziedziny badan sa zaniedbane, a ktore preferowane.
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Politechnika Krakowska
Krakdéw

Nowe produkty bankowe forma strategii
marketingowej bankdéw
(na przykladzie kart platniczych)

1. Produkt banku i jego rodzaje

Glebokie przeksztalcenia struktury i zasady funkcjonowania rynku finansowe-
go, w tym zwlaszcza zwigkszenie liczby podmiotéw dziatajacych na rynku oraz
rozw0j konkurencji migdzy nimi, sprawiaja, ze kazdy nowoczesny bank musi
prowadzi¢ dziatalno§¢ marketingowa.

Przez marketing rozumie si¢ dziatalno$¢ przedsigbiorstw majaca na celu po-
znanie potrzeb rynku, dostosowanie si¢ do nich oraz oddzialywanie na popyt
i podaz, przy uwzglednieniu wymagan i preferencji ostatecznych odbiorcow'.
Dziatalno$¢ marketingowa polega wigc na dostosowywaniu si¢ do zmiennych wa-
runkoéw rynkowych i aktywnym wywieraniu wptywu na rynek dla osiagnigcia za-
mierzonych celow. Nowoczesna koncepcja marketingu zaktada, iz weryfikatorem
dziatalnosci firm sa potrzeby i wymagania ostatecznych klientéw — marketing
strategiczny, a nie tylko reklama i promocja — marketing operacyjny. Tak rozu-
miany marketing dotyczy roéwniez banku® .

Dziatalnos¢ marketingowa banku polega na prowadzeniu badan marketingo-
wych, na podstawie ktorych opracowywana jest strategia marketingowa. Strategia
marketingowa jest rozumiana jako zbior decyzji, sposobow i1 Srodkow realizacji
celow firmy — banku i przyjmuje zazwyczaj posta¢ marketingu-mix’. Sktada sig
on z pigciu elementéw (tzw. 5 P), tzn.: produktu, ceny, systemu dystrybucji, sys-
temu popierania sprzedazy i ludzi. Celem niniejszej pracy jest przedstawienie
produktu bankowego jako elementu strategii marketingowej banku.

Y'W. Grzegorczyk, Strategie marketingowe bankéw, PWN, Warszawa 1997, s. 11.

2 G. Rytelewska, Marketing bankowy [w:] Wspélczesny bank, pod red. W. L. Jaworskiego,
Poltext, Warszawa 1998, s. 289.

> W. Grzegorczyk, Strategie marketingowe bankéw, op. cit., s. 66.
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Banki nie tylko przystosowuja si¢ do istniejacych warunkéw oraz zapotrzebo-
wania na rynku, ale takze staraja si¢ je ksztattowaé. Wprowadzajac w zycie nowy
produkt, np. karte ptatnicza, bank ukazuje nowe mozliwosci, niejako tworzy
nowe potrzeby, a nie tylko zaspokaja istniejace.

Wykres 1
Cykl dzialan marketingowych w banku

1. Rozpoznanie finansowych
potrzeb klientow

N

6. Badania i prognozy trendow 2. Zaprojektowanie produktu bankowego
na rynku ustug finansowych dostosowanego do potrzeb klienta

5. Wybdr kanatéw dystrybucji 3. Ustalanie cen

~ 7

4. Promocja produktow wsrdd obecnych
i potencjalnych klientow
rodto: R. F. Nicholls, Promocja i sprzedaz ustug bankowych, Olympus, Warszawa 1995,
s. 34.

Specyfika marketingu bankowego wynika z:

— szczegoblnego charakteru potrzeb klientdow zaspokajanych przez bank,

— ro6znorodnosci klientdw (indywidualnych i zorganizowanych),

— odmiennego charakteru rynku (pienigzny i kapitatowy),

— specyficznej natury produktow bankowych.

Produkty bankowe réznig si¢ od produktow, ktore stanowia przedmiot obrotu
innych przedsigbiorstw. Produktem bankowym nazywamy jednolity, wyraznie
wyodrebniony pod wzgledem formalnym i cenowym, sktadnik oferty bankowej".

4Z Dobosiewicz, Podstawy bankowosci, PWN, Warszawa 1997, s. 35.
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Produktem nie bedzie wigc np. kredyt gospodarczy — kredyty gospodarcze maja
bowiem rozny charakter i ré6zne sa tez zasady naliczania kosztow poszczegdlnych
typow kredytow. Produktem bedzie natomiast np. kredyt inwestycyjny. Produk-
tem sa tez lokaty a vista, depozyty trzymiesigczne itd. Duzy bank zwykle oferuje
kilkaset produktéw bankowych, z czego kilkanascie ma znaczenie dominujace
i zapewnia ponad 90% dochoddéw banku.

Produkt bankowy jest zbiorem pewnych wlasciwosci umozliwiajacych pozy-
skanie korzysci rozwiazujacych problemy klientow. Wtasciwosci sktadajace sie
na produkt speliaja funkcje podstawowe i1 dodatkowe. Funkcje podstawowe od-
zwierciedlaja zalezno$ci migdzy produktem i celem, ktéoremu shuzy dany produkt
i uzasadnia jego istnienie. Mozna do nich zaliczy¢ np. wydajnos¢, jakos$¢ 1 funk-
cjonalno$¢. Natomiast funkcje dodatkowe wskazuja na relacje migdzy danym pro-
duktem i jego uzytkownikiem. Sa to migdzy innymi: estetyka produktu, tatwosé¢
korzystania z produktu.

Specyficzny charakter produktow bankowych wynika réwniez z ich cech okre-
slanych mianem 4 N, tzn.: niematerialno$¢, nierozdzielno$¢, niejednorodno$¢ oraz
nietrwalos¢. Cechy te powoduja okreslone implikacje dla strategii marketingo-
wych.

Produkty oferowane przez banki mozna podzieli¢ na trzy glowne grupy’:

— rozne formy i rodzaje kredytow,

— rozne formy lokowania $rodkow finansowych,

— obsluga biezacej dziatalnosci podmiotow gospodarczych i 0sob fizycznych
oraz inne ustugi oferowane klientom.

Nalezy zaznaczy¢, ze systematycznie rosnie znaczenie ostatniej grupy produk-
tow banku. Zaliczy¢ do nich mozna np. opracowywanie i opiniowanie biznespla-
nu, operacje rozliczeniowe w postaci polecenia przelewu, a przede wszystkim
rozliczenia za pomoca kart ptatniczych.

W warunkach konkurencji sukces danej ustugi finansowej — produktu banko-
wego zalezy z jednej strony od zdolnosci do zaspokajania potrzeb nabywcow,
a z drugiej od jakosci tych samych produktow oferowanych przez konkurentow,
tzn. od tego, czy dany produkt zaspokaja potrzeby lepiej czy gorzej niz produkt
konkurencji. Jest to efektem duzego podobienstwa ofert wigkszosci bankow.
Oferty te sa podobne pod wzglgdem zakresu i rodzaju oferowanych ushug.
Ogromna rolg¢ odgrywaja tutaj nowe produkty, ktére umozliwiaja uatrakcyjnienie
oferty oraz wchodzenie na nowe rynki.

Oferowanie coraz szerszego wachlarza produktow bankowych wydaje sie¢ jed-
nym ze sposoboOw utrzymania si¢ bankoéw polskich na rynku krajowym.
Wchodzace na rynek polski banki zagraniczne6 beda oferowaly szeroka game
ustug finansowych, co moze spowodowaé wypieranie naszych bankéw z rynku.

>W. Grzegorczyk, Marketing bankowy, Biblioteka Menedzera i Bankowca, Warszawa

1997, s. 26.
® 0d 1.01.1999 roku banki zagraniczne moga rozpoczyna¢ dziatalno$é na polskim rynku.
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Banki polskie, podobnie jak zachodnie, powinny ograniczy¢ dziatania zmie-
rzajace do zdobywania nowej klienteli w drodze rozbudowywania sieci nowych
oddziatow. Ich celem powinno by¢ raczej zwigkszanie asortymentu $wiadczonych
ustug i tym samym zdobywanie nowych klientow. Tylko w ten sposob begda
mialy one mozliwo$¢ umocnienia swojej pozycji na rynku krajowym i beda
mogly sprosta¢ konkurencji bankéw zagranicznych.

Banki zagraniczne, konkurujac z bankami polskimi, bgda migdzy innymi za-
biega¢ o pozyskanie depozytéw ludnosci, podmiotdw gospodarczych i innych
jednostek, co stanowi o potencjale ekonomicznym banku. Konkurencja wyraza¢
si¢ tu bedzie migdzy innymi sprawnoscia obstugi rozliczen bezgotéwkowych.
Unowoczesnienie i usprawnienie rozliczen bezgotowkowych naszych bankéw po-
winno by¢ waznym elementem ich walki o klienta. Jednym z wielu sposobow
rozliczen bezgotowkowych sa karty ptlatnicze.

2. Karty platnicze i ich rodzaje

Na rynku funkcjonuje zardéwno wiele rodzajow, jak i wiele systemow rozliczen
kart platniczych’. Karty bankowe sa kartami wydawanymi w systemie troj- lub
czterostronnym.

Karty tréjstronne wymagaja porozumienia trzech kategorii podmiotow:
emitenta, przedsigbiorstw gotowych przyjmowaé zaplat¢ karta i posiadacza karty.
Posiadacz karty trdjstronnej jest upowazniony do bezgotowkowego zakupu dobr
i ustug. Poniewaz wielo$¢ podmiotéw wystepujacych w rozliczeniu karta tego ro-
dzaju wymusza stworzenie specjalnego systemu, wydanie karty jest zazwyczaj
odptatne. Czgscia kosztéw utrzymania tego systemu sa rowniez obarczone przed-
sigbiorstwa, ktore ptaca emitentowi karty prowizje.

System czterostronny karty platniczej jest obecnie najbardziej popu-
larny. Oprécz posiadacza karty, jej emitenta oraz przedsigbiorstwa akceptujacego
zaptatg karta w rozliczeniu wystgpuje rowniez wiasciciel systemu, w ktorym emi-
towana jest dana karta. Wtasciciel systemu wykonuje zadania dwojakiego rodza-
ju. Po pierwsze, dzigki zawieraniu uméw o udostgpnienie znaku systemu popula-
ryzuje sam system, rozszerzajac krag potencjalnych posiadaczy. Po drugie, Swiad-
czy uslugi na rzecz emitentéw poprzez utworzenie specjalnej agendy — centrum
rozliczeniowego. Centrum to dokonuje faktycznego rozliczenia wszystkich trans-
akcji dokonanych przy uzyciu kart danego systemu na okreslonym terenie. Na
emitencie ciaza natomiast obowiazki wynikajace z obstugi posiadacza karty.

Z punktu widzenia limitu ptatnosci dokonywanej za pomoca karty, wyodrgbnia
si¢ cztery podstawowe rodzaje kart platniczych:

— debetowe,

" M. Smaga, Karty platnicze, Zakamycze 1998, s. 15.
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— kredytowe,

— charge,

— ,.elektroniczne portmonetki”.

Karta debetowa jest to karta ptatnicza, za pomoca ktorej dokonuje sig
ptatnosci do wysokosci salda na rachunku. Moze by¢ uzywana do zaptaty za to-
wary i ustugi w punkcie sprzedazy (ang. point of sale POS), a takze do podejmo-
wania gotowki z bankomatu. Kazda transakcja podlega autoryzacji, dzigki czemu
karta ta ma charakter ,,elektronicznego czeku potwierdzonego”. Niekiedy, w zale-
znosci od warunkéw umowy, posiadacz moze nieznacznie przekroczy¢ saldo
i skorzysta¢, z ograniczonego do niewielkiej kwoty, kredytu. Karty debetowe czg-
sto pelnig rowniez funkcje karty gwarancyjnej czeku. Wydanie karty taczy si¢
zwykle z niewielka roczna prowizja na rzecz emitenta za przeprowadzenie rozli-
czen w imieniu posiadacza.

Karta kredytowa jest karta ptatnicza, za pomoca ktorej mozna dokonac
ptatnosci do wysokosci limitu kredytowego okreslanego przez emitenta (bank).
Ptatnos¢ uregulowana karta kredytowa moze zatem przekroczy¢ saldo rachunku
biezacego. Kredyt przyznany posiadaczowi karty kredytowej jest przewaznie wy-
zej oprocentowany niz zwykty kredyt. Wiaze si¢ to z kosztami obstugi, ktore sa
wyzsze niz w przypadku zwyktego kredytu.

Karta charge (obciazeniowa) — podstawowa cechg tej karty, ktora odroz-
nia ja od kart kredytowych, jest brak formalnego kredytowania, co przejawia sig
w pelnym regulowaniu obcigzen rachunku na koniec miesiaca. Oznacza to, ze
posiadacz karty uzyskuje jedynie kredyt krotkookresowy (do miesiaca), ktory po
tym okresie musi by¢ catkowicie sptacony. Zwykle w przypadku kart charge nali-
cza si¢ prowizje od kazdej dokonanej operacji platniczej, dzigki temu banki nie
»kredytuja” klientow za darmo.

Karty wstepnie optacone (tzw. ,elektroniczne portmonetki”) funkcjo-
nuja w podobny sposob jak karty telefoniczne. Klient kupuje w banku karte
o okres$lonej wartosci 1 za jej pomoca dokonuje transakcji w punktach handlo-
wych wyposazonych w elektroniczne terminale i bankomaty. Podczas dokonywa-
nia zakupoéw kwota transakcji zostaje odjeta z karty posiadacza i dodana do pa-
migci terminalu sklepowego lub bankomatu. Oczywiscie karty te mozna ponow-
nie zatadowa¢ — tak jak prawdziwe portmonetki. Bank nie kredytuje posiadacza
karty, lecz umozliwia mu dysponowanie pieniadzem bezgotowkowym.

Karty maja wiele zalet:

— dla klientow:

a) bezpieczenstwo zwiazane z dokonywaniem zakupow w formie bezgotowko-
wej,

b) tatwy dostgp do kredytu ,.konsumpcyjnego”,

— dla akceptantow:

a) bezpieczenstwo obrotu bezgotowkowego,

b) dodatkowy akcent marketingowy,
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— dla bankow:

a) automatyzacja obrotu bezgotowkowego (mozliwos¢ natychmiastowego roz-
liczenia transakcji),

b) mozliwos¢ natychmiastowego zastrzegania kart skradzionych lub zgubio-
nych,

¢) mozliwos¢ uzyskania dodatkowych informacji o klientach banku bez potrze-
by prowadzenia kosztownych badan marketingowych,

d) uzyskanie dochodow nie tylko od uzytkownikow kart (klientow banku), ale
rowniez od ich akceptantow.

3. System Kkart platniczych

System kart ptatniczych stanowi jeden z migdzynarodowych podsystemow roz-
liczen finansowych. Do najwazniejszych elementow systemu kart ptatniczych za-
licza sig: organizacje emitujace karty, instytucje prowadzace obstuge finansowa
(banki), podmioty akceptujace ptatnosci oraz podmioty aktywne, czyli uzytkow-
nikow dokonujacych platnosci.

Ze wzgledu na zasady wystawiania kart, a takze rdézne metody rozliczen,
wszystkie organizacje systemow kart mozna podzieli¢c na dwie podgrupy: syste-
my klubowe (scentralizowane) oraz systemy bankowe (zdecentralizowane)®. Sys-
temy klubowe wydaja karty osobom, ktore sa uprzednio sprawdzone pod wzgle-
dem zdolnosci kredytowej. Posiadacze kart klubowych staja si¢ czlonkami stowa-
rzyszen o bardzo elitarnym charakterze. W systemie bankowym karty sa wyda-
wane w bardziej zliberalizowany sposob. Do najwazniejszych i najpopularnie;j-
szych systemow kart ptatniczych naleza: VISA, EuroCard/MasterCard, American
Express, Diners Club i JCB.

3.1. VISA

VISA International Service Association (Migdzynarodowe Stowarzyszenie
Ustug VISA) jest najwigksza na §wiecie organizacja wydajaca karty w systemie
bankowym. Rozwingla si¢ z Bank Americard, systemu stworzonego w 1958 roku
przez Bank of America. Jest stowarzyszeniem 20 tys. bankow i operatorem naj-
wigkszej na $wiecie sieci bankomatow. Karty VISA wydawane sa w trzech pod-
stawowych typach:

a) classic — najbardziej popularny typ, funkcjonujacy zaréwno jako karta de-
betowa, jak i kredytowa,

b) premier — posiadajaca charakter karty zlote;j,

c) elektron — gladka karta uzywana tylko w elektronicznych czytnikach pa-
skow magnetycznych.

S A M yczkowski, T. Dabrowski, Karty platnicze, Respublika, Warszawa 1997, s. 27.
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3.2. MasterCard/Access/EuroCard

W 1966 roku grupa kalifornijskich bankow powolata organizacj¢ Interbank
Association (Migdzybankowe Stowarzyszenie Kart), ktora wprowadzila karte Ma-
sterCharge. Organizacja ta przeksztalcita si¢ w 1979 roku w MasterCard i za-
warla strategiczne partnerstwo z istniejacq wowczas organizacja EuroCard — eu-
ropejska organizacja ptatnicza, ktora powstata w 1965 roku z inicjatywy bankow
szwedzkich oraz sieci hoteli i os6b prywatnych.

Access jest marka dla kart systemu MasterCard wydawanych w Wielkiej Bry-
tanii. System Access zostal wdrozony w 1972 roku przez: Lloyd’s Bank, Midland
Bank, National Westminster Bank oraz Royal Bank of Scotland. Banki te utwo-
rzyty nastgpnie Join Credit Card Company Ltd. (Potaczone Przedsigbiorstwo Kart
Kredytowych) i w 1975 roku JCCC przytaczyta si¢ do MasterCard.

MasterCard/Access/EuroCard jest zatem korporacja trzech réznych firm, ktore
dzialaja w jednym systemie, lecz na réznych terytoriach. Jest to zdecentralizowa-
ny bankowy system skupiajacy okolo osmiu tysiecy bankow — cztonkow.

3.3. Europay

Europay International jest miedzynarodowa organizacja bankowa, ktéra po-
wstala w 1992 roku w wyniku fuzji EuroCard i Eurocheque. Udziatlowcami Euro-
pay sa instytucje finansowe 22 krajow europejskich. Jej strategicznym partnerem,
powiazanym kapitatowo, jest MasterCard. Kazdy bank wstepujacy do organizacji
Europay automatycznie staje si¢ cztonkiem MasterCard. Poprzez przystapienie do
Europay bank cztonkowski uzyskuje prawa do emisji produktow finansowych ob-

Wykres 2
Europejski rynek Kkart
Elektroniczne karty debetowe Karty kredytowe
VISA 19%
Europay 38% VISA 62%
Europay 81%
Wszystkie karty
VISA 41%
Europay 59%
rodto: ,,Gazeta Bankowa” 1998, nr 12 — European Financial Marketing Association.
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jetych licencja tej organizacji. Europay i MasterCard gwarantuja miedzynarodowy
zasigg w postugiwaniu si¢ nimi, umozliwiaja natychmiastowe sprawdzenie wiary-
godnosci kart oraz codzienne rozliczanie transakcji w kilkudziesigciu walutach
dla ponad 35 tys. bankoéw na $wiecie. Do Europay i MasterCard naleza systemy
Cirrus (sie¢ bankomatow dla kart bankomatowych o zasiggu $wiatowym) oraz
Maestro (sie¢ terminali POS dla kart debetowych o zasiggu $wiatowym). Europay
pod wzgledem liczby wydanych kart zajmuje pierwsze miejsce w Europie.

3.4. American Express

W odréznieniu od wyzej wymienionych systeméw American Express (AmEXx)
jest organizacja typu klubowego, tworzaca scentralizowany system. American
Express powstat w 1950 roku jako biuro podrozy. Pierwsza karta zostata wydana
w 1958 roku. Pierwsza ztota karta pojawita si¢ w 1966 roku, platynowa w 1984
roku. AmEx wydaje trzy podstawowe rodzaje kart:

a) zielone — podstawowe, przyznawane osobom wstepujacym do klubu,

b) zlote — przeznaczone dla o0sob z kilkuletnim stazem cztonkowskim w orga-
nizacji, posiadajacym znacznie wyzsze dochody,

c) platynowe — ich znaczenie jest jedynie psychologiczne, kartg taka otrzy-
muje si¢ na osobiste zaproszenie prezydenta AmEX.

Poza wyzej wymienionymi rodzajami kart, AmEx wydaje karty Optima
(w trzech wersjach), ktore roznia si¢ od zwyktych tym, ze posiadacz moze regu-
lowa¢ naleznosci w ratach, oraz karty Corporate (tylko zielone), przeznaczone do
stuzbowego uzytku przez pracownikow firmy.

3.5. Diners Club

Organizacja ta powstala w 1950 roku w Stanach Zjednoczonych, dziata cen-
tralnie, ma osobne oddzialy w réznych krajach. Od 1990 roku jest wiasnoscia Ci-
tibanku. Skupia swoich cztonkow na zasadzie klubowej. Emitowaniem kart zaj-
muje si¢ 50 samodzielnych organizacji — cztonkéw. Diners Club wydaje karty
lokalne i migdzynarodowe. Pierwsze z nich sa wazne na terytorium kraju, w kto-
rym zostaly wystawione, drugie na catym S$wiecie. Wszystkie karty sa koloru
srebrnego.

3.6. JCB

JCB to japonska organizacja Japanese Credit Bureau, ktora powstata w 1961
roku w Japonii. Jej cztonkami sa banki japonskie. Cho¢ klientami JCB sa w 99%
Japonczycy, karty s akceptowane w 112 krajach $wiata. JCB wydaje wiele ty-
pow Kkart, jednak kluczowa role odgrywaja karty biate — podstawowe oraz zlote.
Wszystkie karty JCB sa kartami migdzynarodowymi, w Polsce nie sa jednak do-
stepne.
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4. Karty platnicze w Polsce

Poczatki kart platniczych w Polsce zwigzane sa z dziatalno$cia przedsigbior-
stwa ORBIS, ktére poczawszy od konca lat siedemdziesiatych podpisywato
z wigkszoscig wielkich systemow kart umowy o ich akceptacjg. W grudniu 1990
roku Bank Inicjatyw Gospodarczych SA wraz z przedsigbiorstwem ORBIS stwo-
rzyty pierwsze polskie centrum rozliczeniowe — PolCard. PolCard rozpoczat
dziatalno$¢ 1 stycznia 1991 roku jako centrum autoryzacyjno-rozliczeniowe na-
stepujacych organizacji: VISA, MasterCard, Access, American Express, Diners
Club oraz JCB.

W maju 1991 roku BIG SA (jako pierwszy bank) przy wspodtpracy PolCardu
wyemitowal migdzynarodowa karte ptatnicza BIG VISA BUSINESS. Natomiast
w lipcu 1993 roku PolCard przy wspotpracy BIG SA wydal pierwsza karte ptat-
nicza PolCardu.

Pierwsza polska karta kredytowa zostata wydana w 1993 roku przez spotke
ExpressM SA we wspotpracy z Bankiem Depozytowo-Powierniczym Glob SA.
Bank ten wzial na siebie finansowa obstuge rozliczen. Z dniem 1 marca 1996
roku Glob Bank SA zerwal wspolprace ze spotka ExpressM. Tym samym doko-
nywanie rozliczen za pomoca pierwszej polskiej karty kredytowej stalo si¢ prak-
tycznie niemozliwe.

Oprocz karty ExpressM rdzennie polskim produktem sa wydawane przez kil-
kanascie polskich bankow’ karty PolCard przeznaczone dla klientow indywidual-
nych oraz instytucjonalnych (PolCard Business). Sa to karty debetowe, mozna
ich uzywac¢ jedynie na terytorium Polski.

Na terenie Polski dzialaja organizacje platnicze o zasiggu migdzynarodowym,
takie jak: VISA, Europay, American Express i Diners Club. Tabela 1 przedstawia
pordwnanie trzech najwazniejszych systemow kart platniczych dziatajacych
w Polsce w okresie od 1.01.1996 do 30.06.1998 roku.

Zdecydowanie najwigcej wydanych kart w Polsce nalezy do systemu VISA.
Sa one przeznaczone zaro6wno dla posiadaczy prywatnych, jak tez zinstytucjonali-
zowanych. Z zasady sa to karty VISA Classic. Czgsto obok funkcji platniczej
i bankomatowej obejmuja one system VISA Phone, ktéry umozliwia przeprowa-
dzenie rozmow telefonicznych optacanych z karty. W ramach karty Business ofe-
rowana jest rowniez pomoc medyczna i prawna, ubezpieczenie oraz preferencje
przy rezerwacji miejsc hotelowych.

Konkurentem VISA jest Europay International, ktoérego historia zwiazkdéw
z polskimi bankami sigga poczatku lat 70. W 1993 roku Narodowy Bank Polski
podpisat umowe z Eurocheque International, na mocy ktorej banki polskie za-
czety skupowaé euroczeki. W wyniku potaczenia w 1992 roku Eurocheque Inter-

° Emitentami kart platniczych PolCardu sa migdzy innymi: Bank Inicjatyw Gospodarczych SA,

Pomorski Bank Kredytowy SA, Bank Gospodarki Zywnosciowej SA, Pomorski Bank Kredytowy
SA, Bank Depozytowo-Kredytowy SA, Bank Przemystowo-Handlowy SA.
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Tabela 1
Poréwnanie systemoéw kart ptatniczych (1.01.1996—30.06.1998)
Liczba wydanych kart Liczba punktow Liczba transakcji
(W tys.) akceptujacych karty (w tys.)| bezgotowkowych (w tys.)

PolCard | VISA | EC/MC | PolCard| VISA | EC/MC |PolCard | VISA | EC/MC

1996 109 151 280 22 28 6 94 1600 b.d.
1997 200 360 680 30 39 46 350 3100 1515
VI 1998 140 613 857 35 48 48 314 4600* | 1658

* Dane za okres od 1.07.1997 do 30.06.1998.
r6dto: Karty platnicze, ,Rzeczpospolita” 1.12.1998.

national i Eurocard International, Polska stala si¢ cztonkiem migdzynarodowej or-
ganizacji platniczej Europay International. Organizacja ta dzigki powiazaniom fi-
nansowym z MasterCard stala si¢ rowniez jej przedstawicielem na rynku pol-
skim.

Na polskim rynku obecnie swoje karty wydaje 29 bankow, sa to karty
dzialajace w nastepujacych systemach'’:

— VISA, wydawana w trzech rodzajach: debetowe, obciazeniowe i kredyto-
we. Ich posiadaczami moga by¢ osoby fizyczne i prawne. Od 1997 roku wyda-
wana jest karta VISA Elektron, umozliwiajaca pobieranie gotdéwki w bankoma-
tach oraz dokonywanie platno$ci w terminalach elektronicznych.

— EuroCard/MasterCard, wydawane jako karty obcigzeniowe i kredytowe dla
0s6b fizycznych; te pierwsze takze dla klientow instytucjonalnych. W listopadzie
biezacego roku rozpoczgto program pilotazowy karty z mikroprocesorem CLIP
— jako pierwsza wydala je grupa Pekao SA.

— American Express, wydawane tylko przez t¢ organizacje, a banki polskie
jedynie posrednicza, prowadzac rachunek kartowy. Karty wystepuja tylko jako
karty obciazeniowe dla osob fizycznych i klientoéw instytucjonalnych.

— Diners Club, wydawane w Polsce tylko przez przedstawicielstwo austriac-
kiego banku Creditanstalt. Wystgpuja jako karty obciazeniowe dostepne
wylacznie dla osob fizycznych.

— PolCard wydaje karty debetowe i obciazeniowe za posrednictwem pol-
skich bankow, zaréwno osobom fizycznym jak i klientom instytucjonalnym.

Tabela 2 zawiera zestawienie kart wydawanych dla klientow indywidualnych
przez niektére polskie banki.

VK. Gre gorczuk-Fedorowicz, Plastik, ,,Gazeta Bankowa” 1997, nr 39, Dodatek,
s. 40—41.
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Tabela 2

Karty dla indywidualnych klientow* (stan na koniec wrzesnia 1998 roku)

Bank

Rodzaj karty

Liczba kart
(W tys. sztuk)

PKO BP PKO Ekspres bankomatowa 613
VISA Classic 73
EuroCard/MasterCard 2
Pekao SA Maestro 560
Grupa Pekao SA Eurokarta EC/MC 193
Partner EC/MC 35
EC/MC Gold 2
VISA Classic 123
VISA Concerto 41
Pomorski Bank Kredytowy Maestro 47
Grupa Pekao SA PolCard 20
PolCard-Bis 5
VISA Classic 9
Bank Depozytowo-Kredytowy PolCard 92
Grupa Pekao SA VISA Classic 4
Student 2
Maestro 0.4
Powszechny Bank Gospodarczy VISA Domestic 28
Grupa Pekao SA VISA Classic 8
Maestro 0,2
Partner 0,2
Powszechny Bank Kredytowy PBK Start bankomatowa 117
PBK Styl (Hermes) 13
PBK Univers 14
Bank Slaski VISA Electron 257
karta bankomatowa 195
VISA Classic 19
Bank Przemystowo-Handlowy BPH Sezam bankomatowa 178
VISA Classic 32
PolCard 9
EuroCard/MasterCard 4
Kredyt Bank PBI VISA Electron 30
VISA Electron Junior 4
VISA Classic 7
Wielkopolski Bank Kredytowy WBK bankomatowa 118
EURO < 26 10
VISA Electron 105
VISA Classic 13
BIG Bank Gdanski karta bankomatowa 226
VISA Classic 7
VISA Gold 0,3
PolCard 3
Bank Gospodarki Zywno$ciowej PolCard 14
VISA Classic 2
Bank Zachodni VISA Electron 52
VISA Classic 9

* Wybrano tylko 13 bankow ze wzgledu na ich dominujaca rolg.
r6dto: Karty platnicze, ,Rzeczpospolita” 19.10.1998.
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5. Zakoniczenie

W Polsce obrot bezgotdowkowy za pomoca kart platniczych zostat wprowadzo-
ny do praktyki bankowej od 1993 roku i od tego czasu systematycznie wzrasta.
Dalszy rozwdj, a takze przysztos$¢ polskiego rynku kart platniczych uzaleznione
sa od umiejetnego wspodtdziatania polskich bankéw w tworzeniu jednolitego kra-
jowego systemu kart bankowych, odpowiednio dostosowanego do wymogow
migdzynarodowych. Priorytetowym zadaniem jest stworzenie karty krajowej (np.
o charakterze debetowym), o szerokim zakresie dostgpnosci i akceptowalnosci,
przy rownoczesnym zachowaniu standardow migdzynarodowych. Program rozwo-
ju polskiej migdzybankowej karty platniczej powinien zapewni¢ kompatybilnos¢
polskiego systemu kart z systemami mi¢dzynarodowymi.

Czynnikiem ograniczajacym rozwoj polskiego systemu kart ptatniczych sa
przede wszystkim bariery prawne i techniczno-organizacyjne.

Polskie prawo niedostatecznie i niewyczerpujaco reguluje problematyke kart
ptatniczych. W nowym Prawie Bankowym, ktore weszto w zycie 1.01.1998 roku,
wérod czynno$ci bankowych (art. 5) wymienia si¢ wydawanie kart ptatniczych oraz
wykonywanie operacji przy ich uzyciu. Dodatkowym uregulowaniem jest art. 7 do-
puszczajacy zapis elektroniczny jako formg oswiadczenia woli sktadana dla dokona-
nia czynnosci bankowych oraz zwiazanych z nim dokumentow. Przepisy powinny
jednak definiowa¢ nie tylko wszystkie pojecia (od najprostszych, jak karta i jej ro-
dzaje, po podpis elektroniczny i ptatnos$¢ elektroniczna), ale rowniez okresli¢ sto-
sunki migdzy uczestnikami systemu. Istotnym aspektem jest rowniez ochrona dostg-
pu do informacji przekazywanych w ramach systemu kart bankomatowych.

Wprowadzanie kart $wiadczy o aktywnej dziatalnosci marketingowej prowa-
dzonej przez banki. Banki nie tylko zaspokajaja istniejace juz potrzeby, ale takze
kreuja nowe, wprowadzajac produkty dotad nie istniejace na rynku. Jest to do-
skonaty przyktad przechodzenia od orientacji produkcyjnej, gdzie podstawa po-
dejmowania decyzji jest proces produkcji i sam produkt oraz zalozenie, ze ofero-
wany produkt w prawidtowy sposob zaspokaja potrzeby odbiorcow, do orientacji
marketingowej niezbgdnej w warunkach gospodarki rynkowe;j.
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Politechnika Krakowska
Krakoéw

Dobdr kanaldow dystrybucii
na przykladzie branzy budowlanej

Dystrybucja, jako jeden z podstawowych instrumentéw marketingowych, sta-
nowi bardzo wazny element strategii dziatalnosci przedsigbiorstwa. Nabiera to
szczegolnego znaczenia w fazie wprowadzania produktu na rynek, gdyz wszelkie
koszty zwiazane z wyprodukowaniem wyrobu beda zmarnowane, jezeli firma nie
dostarczy produktu w odpowiednim czasie i miejscu. Zgodnie z koncepcja mar-
ketingu konsument oczekuje pewnego zbioru korzysci, a jedng z nich jest uzy-
teczno$¢ miejsca, czasu i posiadania. We wspotczesnej gospodarce wigkszosé
producentéw korzysta z ushug posrednikow, ktorzy tworza kanaty dystrybucji.

Dobor kanatow dystrybucji przyjmuje szczego6lna forme, gdy przedsigbiorstwo
posiadajace ugruntowana pozycje¢ rynkowa wprowadza produkty nowe zaréwno
dla firmy, jak i nieznane na rynku. Prawidlowe zaprojektowanie kanatow dystry-
bucji dla takiej grupy produktow umozliwia realizacj¢ gtownych zadan tej strate-
gii, do ktoérych naleza [na podst.1]:

— pozyskiwanie nowych nabywcow na oferowane towary i ushugi,

— utrzymywanie kontaktu i rozszerzenie oferty dla grupy dotychczasowych
klientow firmy,

— fizyczne dostarczenie produktu na rynek.

Szczegblnego znaczenia nabiera osiagnigcie nizej wymienionych celow:

— nawigzanie bezposredniego kontaktu z potencjalnymi nabywcami,

— wynegocjowanie indywidualnych warunkéw handlowych i finansowych,

— zawieranie kontraktow,

— utrzymywanie z klientami tacznosci umozliwiajacej dalsza wspotprace, co
w ostatecznym rezultacie pozwala kierownictwu firmy przygotowac racjonalny
program rozwiazan finansowych i organizacyjnych w celu zapewnienia dla
obstugi zamowien, odpowiednich warunkéw dostaw, transportu, sktadowania
1 wielko$ci zapaséw magazynowych.

Praktyczne rozwiazanie problemu identyfikacji kanatow dystrybucji opiera sig
na mozliwosci:

— wykorzystania dotychczasowych kanatow dystrybucji,
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— rozbudowy istniejacej sieci,

— tworzenia zupelnie nowych kanatéw dystrybuciji,

— rownoczesnego korzystania ze starych oraz nowych kanalow dystrybucji
i sprowadza si¢ do wyboru jednego z wymienionych wariantow lub ich odpo-
wiedniej kompilacji.

W niniejszym opracowaniu przedstawiono procedure doboru kanatow dystrybucji
dla produktu w fazie wprowadzenia na rynek w branzy budowlanej. Przedmiotowe
produkty stanowia nowo$¢ na rynku polskim i jednocze$nie sa nowe dla przedsig-
biorstwa wprowadzajacego je na rynek. Sa to produkty stosowane w hydroizolacji,
oparte na nowoczesnej technologii, nie wykorzystywanej wczesniej w tym obszarze.

Biorac pod uwage rodzaj i charakter produktow, przeanalizowano mozliwe do
zrealizowania dla tego przypadku dwie bazowe wersje kanatow dystrybucji.

Wersja I — ostrozna

Polega ona na wykorzystaniu juz istniejacych w firmie kanatéw dystrybucji.
Ich ewentualne rozbudowanie jest brane pod uwage dopiero w przypadku zaak-
ceptowania produktu przez najpowazniejszych odbiorcéw — tzw. liderow opinii
(wykres 1).

Wykres 1
Kanaty dystrybucji — wersja 1
PRODUCENT
Wykorzystanie produktu GELOWNY DYSTRYBUTOR Aktywne ksztattowanie
do wtasnych realizacji [V PRODUKTU P opinii o produkcie
Gléwny
sktad budowlany 1
A 4 A
Sktad 2 Sktad 3 Sktad 4 Sktad 5
A A Y Y

GLOWNI ODBIORCY:
mate sktady budowlane
firmy remontowo-budowlane
odbiorcy instytucjonalni
odbiorcy indywidualni
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Przedsigbiorstwo, ktore przyjelo funkcje gléwnego dystrybutora, zamierza:

1) wykorzystywa¢ produkt do realizacji zlecen na wykonawstwo,

2) sprzedawaé produkty w firmowych skladach budowlanych.

Analiza rynku wykazata, ze gléownymi odbiorcami produktow beda:

— mniejsze sktady budowlane (dotychczas stanowia one 60% klientow),

— Kklienci instytucjonalni,

— mate firmy remontowo-budowlane,

— klienci indywidualni ($ladowo).

W ramach tego systemu dystrybucji gtowny dystrybutor powinien prowadzié¢
aktywne ksztaltowanie opinii o produkcie. W dziale marketingu powinien by¢
wyznaczony pracownik odpowiedzialny za produkt (Product Manager). W wersji
tej dopiero po zaakceptowaniu produktu przez rynek mozna zastanowi¢ sig¢ nad
rozbudowa sieci. Wykorzystywanie nowych produktéw w realizacji zlecen przez
gtéwnego dystrybutora, w potaczeniu z jego bardzo dobra pozycja na rynku, be-
dzie stanowito réwnoczesnie kanat zbytu oraz element strategii promocji. Bardzo
wazna wydaje si¢ ocena funkcjonowania firmowych sktadow budowlanych przy
wykorzystaniu wielu kryteriow.

Tabela 1

Ocena firmowych sktadow budowlanych

Ocena 1—10
Kryteria oceny
sktad 1 sktad 2 sktad 3 sktad 4 sktad 5

Czy istnieje rynek zbytu? 9 7 5 4 7
Kwalifikacje sprzedawcow 10 9 9 6 8
Koszty sprzedazy 8 8 7 7 8
Konkurencja 8 7 9 8
Osiagalna wielko$¢ sprzedazy 8 7 6 8
leerupek i pozycja firmy 10 10 10 10 10
w powiazaniu z produktem

Suma 53 50 45 42 49

rodto: Opracowanie wlasne na podstawie [4].

Proponowane rozwigzanie przy okreslonych zaletach, takich jak:

— peha kontrola firmy nad zbytem, cenami i poziomem uslug §wiadczonych
finalnym nabywcom,

— szybki, bezposredni, dwukierunkowy przeptyw informacji rynkowych do
1 od klienta,

— mozliwo$¢ szybkiego dopasowania oferty do zmiany popytu,

— relatywnie szybszy przeptyw platnosci za zakupione produkty,
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— mozliwos$ci nawiazania trwalszych wigzi z klientami (firmami remontowo-
-budowlanymi) i wyksztatcenie grup lojalnych nabywcow,
charakteryzuja nastgpujace ograniczenia:

— ograniczenie zakresu penetracji rynku do zasiggu posiadanej sieci dystry-
bucji,

— konieczno$¢ ponoszenia wszystkich kosztéw dystrybucji.

Wersja Il — ekspansywna

Polega ona na rownoczesnym rozbudowaniu juz istniejacej sieci i stworzeniu
nowych, posrednich kanatow dystrybucji (wykres 2).

Wykres 2
Kanaly dystrybucji — wersja 1I
PRODUCENT
Wykorzystanie produktu GLOWNY DYSTRYBUTOR Aktywne ksztattowanie
do wtasnych realizacji [V PRODUKTU P opinii o produkcie
' Glowny Sprzedawcy zewngtrzni
sktad budowlany 1
A A A 4 v
Firmy Sklepy

Sktad 2 | | Sktad 3 | | Sktad 4 Sktad 5 budowlane specjalistyczne

A A A y \ 4 A

GLOWNI ODBIORCY:

mate sktady budowlane
firmy remontowo-budowlane
odbiorcy instytucjonalni
odbiorcy indywidualni

Ta wersja dystrybucji opiera si¢ na juz istniejacych kanatach dystrybucji, przy
czym zostaje powaznie rozbudowana o rownolegly kanat tzw. sprzedawcow zew-
negtrznych.

Produkty beda rozprowadzane nast¢pujacymi kanalami:

1. Wykorzystywanie produktow przez gtownego dystry-
butora do realizacji zlecen na wykonawstwo.

Znaczna czg$¢ dziatalnosci ustugowej firmy to prace wykonczeniowe i remon-
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towo-adaptacyjne w wielu obiektach uzytecznos$ci publicznej oraz obiektach pro-
dukcyjnych. Zatem jak najbardziej celowe i zgodne z wizerunkiem firmy jest za-
stosowanie grupy nowoczesnych produktéw. Produkt ma charakter nowatorski
i znakomicie wspolgra z wizerunkiem firmy stosujacej nowoczesne technologie
i rozwiazania. Konieczne jest przeszkolenie wybranych pracownikéw w celu pre-
cyzyjnego opanowania specyfiki technologii stosowania produktu. Moze to mie¢
duze znaczenia dla jakosci ustug i akceptacji produktu przez rynek.

2. Sprzedaz produktéow w pigciu firmowych sktadach bu-
dowlanych.

Wszyscy pracownicy w sktadach budowlanych beda odpowiadaé za nowe pro-
dukty. Do ich zadan naleze¢ bedzie powiadomienie stalych klientow sktadow
o produkcie i wystapienie z oferta do nowych, potencjalnych nabywcéw. Ko-
nieczne jest przeszkolenie pracownikéw w zakresie znajomosci produktu i korzy-
stania z niego.

Produkty beda przede wszystkim oferowane:

— innym matym skladom budowlanym,

— firmom remontowo-budowlanym,

— odbiorcom indywidualnym (na duzo wigksza skalg niz w I wersji dystry-
bucji).

3. Sprzedaz przez sprzedawcoéw zewngtrznych (inne sktady
budowlane, sklepy specjalistyczne).

Jest to propozycja stworzenia nowego, posredniego kanatu dystrybucji. Osoba
odpowiedzialng za sprawna organizacj¢ tego wariantu sprzedazy, a takze za
ksztaltowanie wzajemnych stosunkéw handlowych, bedzie Product Manager. Pro-
dukt bedzie oferowany:

— innym sktadom budowlanym,

— duzym inwestorom zewng¢trznym,

— specjalistycznym sklepom z materiatami budowlanymi,

— specjalistycznym supermarketom do sprzedazy detalicznej dla klientow in-
dywidualnych, osobom posiadajacym nieruchomosci,

— produkt moze by¢ oferowany w postaci ustugi zrealizowanej przez gtow-
nego dystrybutora.

Wszystkie firmy bedace posrednikami w tym kanale dystrybucji, dziatajace
jednoczesnie niezaleznie od glownego dystrybutora, sa tzw. sprzedawcami zew-
n¢trznymi. Sprzedawcy zewngtrzni powinni dysponowaé bardzo dobra znajomo-
$cig produktow oraz szeroka znajomoscia branzy budowlanej. Zadania stojace
przed sprzedawca zewngtrznym to:

— poszukiwanie nowych klientow i regularne odwiedzanie statych,

— zbieranie informacji rynkowych,

— negocjowanie ceny,

— pea obstuga klienta (z organizowaniem dostawy),

— stuzenie pomoca techniczna.
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Wersja II dystrybucji stanowi mieszang forme selektywnej dystrybucji bezpo-
sredniej z dystrybucja posrednia. Wersja ta posiada nastgpujace zalety:

— zwigksza mozliwo$¢ penetracji rynku i potencjalna sprzedaz produktu,

— ufatwia gltéwnemu dystrybutorowi ekspansj¢ na nowe, dotychczas nie
obstugiwane segmenty rynku.

Wady tej wersji to:

— czgéciowa utrata bezposredniej kontroli nad wyborem ostatecznych na-
bywcoéw, cenami i akceptacja produktu,

— wydluzony okres ptatnosci za produkty, co moze oznacza¢ kredytowanie
sklepow specjalistycznych lub innych sktadow budowlanych,

— inne, trudne do przewidzenia ujemne konsekwencje, wynikajace z niewy-
wiagzywania sig¢ posrednikoéw z przyjetych zobowiazan.

W dalszej kolejnosci przeprowadzono analiz¢ poréwnawcza obu wersji,
ze szczegdlnym uwzglednieniem wplywu na ich charakter etapow procesu
zakupu w branzy budowlanej, zwlaszcza przy wprowadzaniu innowacyjnego
produktu. Wzigto rownocze$nie pod uwage nastepujace zagadnienia [na
podst. 2]:

1. Oczekiwania nabywcow w zakresie sposobu dostawy produktow.

Istniejaca sie¢ spelnia w tym zakresie oczekiwania klientow.

Tabela 2
Ocena kanatéow dystrybucji
Wersja 1 Wersja I
Kryterium
waga ocena 1—3 | warto§¢ | ocena 1—3 | warto$¢
Osiagalna wielkos¢ sprzedazy 2,0 2 4.0 3 6,0
Poziom zapasow 1,0 1 1,0 3 3,0
Wymagania techniczne 1,0 1 1,0 3 3,0
Obecnie sprzedawany asortyment 0,5 2 1,0 1 0,5
Wielko$¢ zakupow 0,5 3 1,5 2 1,0
Koszty sprzedazy 1,5 1 1,5 2 3,0
Zysk 1,0 2 2,0 3 3,0
Szybkos¢ ptatnosci 1,5 2 3,0 1 1,5
Wizerunek 0,5 3 1,5 2 1,0
Realizowane funkcje 0,5 2 1,0 2 1,0
Suma 10,0 17,5 23,0

Atrakcyjnos¢ wersji I: 58%
Atrakcyjnos¢ wersji 1I: 77%
r6dto: Opracowanie wlasne na podstawie [3].
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2. Osiagalna wielko$¢ sprzedazy.

Mozliwosci w tym zakresie — na bazie istniejacych kanatow dystrybucji — sa
zadowalajace, mozna je ewentualnie zwigkszy¢ w przypadku rozbudowy sieci.

3. Zgodno$¢ kanatow zbytu z kreowanym wizerunkiem firmy.

Firma stosuje nowoczesne, innowacyjne rozwigzania i technologie. Nowatorski
produkt o wysokiej jakosci jest spojny z wizerunkiem firmy, stworzonym w ob-
szarze dotychczasowych form kontaktu z klientem.

4. Kanaty zbytu konkurencji.

Inne przedsigbiorstwa funkcjonuja na bazie bardzo podobnych kanatéow dystry-
bucji; przyzwyczajenia klientow pod tym wzglgdem sa rowniez stosunkowo jed-
norodne.

5. Efektywnos$¢ kanatow dystrybucji z punktu widzenia kosztow.

Biezace funkcjonowanie i ewentualna rozbudowa sieci kanatéw zbytu pozo-
staja pod kontrola firmy, co daje szansg uzyskania rentowno$ci na korzystnym
poziomie.

6. Fizyczne mechanizmy dystrybucji.

Sposob dostawy towaru jest kontrolowany i daje mozliwo$¢ indywidualnych
dyspozycji czy zmian w tym zakresie, bez koniecznos$ci ponoszenia dodatkowych
wysokich kosztow.

Powyzsze zestawienie (tab. 2) przedstawia oceng doboru kanalow dystrybuciji,
z ktorej wynika, ze w wersji 1l lepiej realizowane sa zadania dystrybucyjne i jest
ona bardziej korzystna dla gléwnego dystrybutora.

Rozwazajac dobor kanatow dystrybucji w fazie wprowadzenia na rynek nowe-
go, innowacyjnego produktu, projektuje si¢ od podstaw sposob dotarcia produktu
do klienta. Sa to decyzje o fundamentalnym znaczeniu, bezposrednio wptywajace
na wyniki finansowe i ekonomiczne przedsi¢biorstwa i budujace powiazania fir-
my z jej rynkowym otoczeniem.
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Zastosowanie koncepcji marketingu
w wezlowych obszarach zarzadzania firma

1. Wprowadzenie

Liczne i obszerne pozycje literatury z zakresu marketingu niejednoznacznie
okreslaja jego przedmiot i zakres. Dla przyktadu mozna poda¢ definicje J. Car-
mana i K. Uhla, , marketing jest procesem spoteczno-gospodarczym majacym na
celu poznanie przysztej struktury popytu na produkty i ustugi oraz zaspokojenie
go poprzez kreowanie podazy, przekazywanie informacji nabywcom, dostarczanie
wytworzonych dobr w odpowiednim miejscu i czasie, a takze ich realizowanie™".
E. Kelly definiuje marketing jako ,,proces gospodarczy, w ramach ktorego struk-
tura popytu na dobra i ustugi jest antycypowana i zaspokajana poprzez innowa-
cje, aktywizacje sprzedazy oraz wymiang dobr i ustug”. N. Hill twierdzi, ze
»,marketing to tworczy proces polegajacy na identyfikacji 1 zyskownym zaspoka-
janiu potrzeb konsumenta, dzigki dostosowaniu sit przedsigbiorstwa do warunkow
rynkowych™.

Dla celow niniejszego opracowania przyjgta zostala definicja A. Payne’a,
wedlug ktorego marketing jest procesem postrzegania, rozumienia, stymulowania
i zaspokajania potrzeb podmiotow na wybranych rynkach docelowych za pomoca
okreslonych $rodkow skierowanych na pokrycie zgloszonego na rynku zapotrze-
bowania.

Jak z tego wynika, marketing jest procesem dostosowania wielkosci §rodkéw
firmy do rozmiaru potrzeb rynku. Szczegodlng rolg w tym procesie odgrywa dyna-
mika wzajemnych zwiazkéw migdzy oferta firmy a ustugami, ktérych domaga si¢
konsument, a takze zachowaniem konkurentdw.

'T. Kramer, Marketing, AE w Katowicach, Katowice 1983, s. 17.

2 E. J. Kelly, Marketing, Strategy and Functions, Prentice Hall Inc., Englewood Cliffs, New
Jersey 1965.

3N. Hill, Introduction to Marketing, Business Education Publishers Ltd., Tyne and Wear,
1989, s. 5. Podajg za: J. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1995, s. 9 1 10.
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Wszystkie definicje marketingu ukazuja jego szeroki zakres, obejmujacy nie-
mal wszystkie obszary funkcjonowania firmy. Wspolne obszary badan i praktycz-
nych dzialan marketingu oraz innych dyscyplin mozna zaobserwowa¢ w takich
dziedzinach, jak zarzadzanie strategiczne, zarzadzanie jako$cia, logistyka
w przedsigbiorstwie czy zarzadzanie personelem.

To przenikanie marketingu do zarzadzania powoduje, ze ich cele lacza sig
1 tworza nowe rozwiazania, nowe praktyczne dziatania i nowe koncepcje teore-
tyczne, ktore zmierzaja do doskonalenia organizacji firmy.

Wybrane wazniejsze aspekty wzajemnego przenikania si¢ teorii marketingu
oraz wazniejszych dziedzin teorii zarzadzania omoéwiono w tym artykule. Szcze-
gblnie wiele miejsca poswigcono koncepcji zarzadzania marketingowego, proble-
matyce dopasowywania jako$ci produktu do wymagan klienta (Quality Function
Deployment), idei marketingu wewngtrznego zwanego niekiedy marketingiem
personalnym oraz wybranym kwestiom logistyki marketingowe;j.

Ze wzgledu na ograniczone ramy artykutu ten wzglednie szeroki zakres badan
zostal jedynie pokrotce omowiony, a niektore kwestie zasygnalizowane.

2. Zarzadzanie marketingowe

Szczegdlnym rodzajem rozwojowej strategii zarzadzania jest strategia marke-
tingowa. We wspotczesnej dobie ma ona dominujace znaczenie, poniewaz stano-
wi taka globalna polityke zarzadzania, ktora opiera si¢ na idei wiazania w jeden
system réznego rodzaju orientacji rozwojowych: potrzeb spoteczenstwa, potrzeby
rynkowej, produktu, sprzedazy, organizacji. Innymi stowy — strategia marketin-
gowa ma charakter kompleksowy 1 jest najbardziej wszechstronng strategia roz-
wojowa’”.

Opracowanie wariantow, wybdr optymalnej strategii marketingowej i wdroze-
nie jej w zycie jest domena zarzadzania marketingowego’. Proces zarzadzania
marketingowego polega na spehianiu nastgpujacych funkcji:

1) podejmowanie decyzji dotyczacych wyboru pola rynkowego, stymulacji
rynku, parcelacji rynku, przestrzennego zasiggu rynku,

2) identyfikacja potrzeb nabywcow, podsystemoéw wymiany, kanatéw rynku,

* R. Niestroj definiuje strategie rozwojowa jako system podstawowych $rednio- i dlugookreso-
wych zasad oraz wytycznych, ktore wyznaczaja ramy dla rynkowych dziatan operacyjnych (w:
Podstawy marketingu, Warszawa 1996, s. 412).

’ V. R. Buell definiuje zarzadzanie marketingowe jako stawianie celéw oraz planowanie i reali-
zacj¢ przedsigwzigé rynkowych, przy uwzglednieniu dysponowanych zasobdw przedsigbiorstwa,
jego szans i ryzyka (V. R. Buell, Marketing Management. A Strategic Planing Approach,
McGraw-Hill, New York 1984, s. 11). Natomiast wedlug Instytutu Marketingu do zadan procesu
zarzadzania marketingowego nalezy identyfikacja oraz zaspokajanie oczekiwan i wymogoéw nabyw-
cOW przy rownoczesnym spetnianiu warunkow korzys$ci dziatania dostawcy i nabywcey (The Marke-
ting Dictionary, 1992, s. 139).
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3) planowanie przedsigwzig¢ rynkowych przy uwzglednieniu dysponowanego
potencjatu techniczno-produkcyjnego przedsigbiorstwa, zasobow kadrowych, fi-
nansowych i innych,

4) organizacja dziatalno$ci marketingowej w przedsigbiorstwie i w uktadzie
kanatow rynku,

5) motywacja pracownikow komoérek organizacyjnych pionu marketingu oraz
nabywcow (stosownie do pozadanych przez przedsigbiorstwo zachowan nabyw-
cow, np. zwigkszonego popytu, zmiany preferencji funkcji uzytkowych produktu,
zmiany systemu zakupow),

6) kontrola przebiegu procesow informacyjnych i badawczych, produkeyjnych,
promocji i reklamy, aktywnos$ci sprzedazy i dystrybucji.

Wykres 1
Schemat procesu zarzadzania marketingowego
decyzje dotyczace - -
stymulacji rynku, ReglogalnedOQdZ'a'y POTRZEBY SPOLECZENSTWA
1 1 rzedaz
jego parcelacii, P Y realizacja przedsigwzig¢ rynkowych NABYWC)(
przestrzennego P> dostarczanie wyrobow (ustug)
zasiggu rynku Przedmiotowe Oddziaty instalowanie
g Sprzedazy g serwis
| adl
. . badanie rynku, zawieranie kontraktow itp. INFRASTRUKTURA
Pion Marketingu " P [ OTOCZENIE RYNKU
\ monitoring

kontrola polityka postgpu

marketingowa produktu technicznego

produktu \ 4 SRODOWISKO

SYSTEM GOSPODARCZE RYNKU
> TECHNICZNO-PRODUKCYINY
PRZEDSIEBIORSTWA
ﬁ B+R
identyfikacja: potrzeb spoteczenstwa Sekeja Informacji ‘zwrotny kanat informacji

podsystemu wymiany, konkurencji itd. Marketingowej

r6dto: A. Stabryta, Podstawy zarzqdzania firmq, Krakow—Kluczbork 1997, s. 86.

Powyzsza definicja jest odniesiona do zarzadzania marketingowego, rozumia-
nego jako wyodrgbniona specjalizacja zawodowa. Natomiast jako rodzaj
zarzadzania wyraza ono orientacj¢ rynkowa i jest skierowane na potrzeby
spoteczenstwa, przy czym realizuje si¢ w warunkach konkurencyjnosci, ksztattuje
oczekiwania, wymagania i preferencje nabywcow, integruje czynniki produkcyjne
i warunki wymiany. Ponadto zarzadzanie marketingowe reprezentuje podejscie,
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ktore polega na traktowaniu zysku przedsigbiorstwa i satysfakcji z zakupoéw przez
nabywcoéw jako parametrow komplementarnych. Z tego wzgledu formutowanie
celow oraz opracowywanie programow opiera si¢ na kryteriach optymalizujacych
wyniki i koszty, a takze spelnianie przez wyrob funkcji uzytkowych, konstrukcyj-
nych, technologicznych i innych.

Dziedzing zarzadzania marketingowego sa przedsigwzigcia rynkowe, zdetermi-
nowane przez techniczno-produkcyjna funkcje przedsigbiorstwa oraz dzialania
i reakcje podmiotéw gospodarczych i instytucji sektora publicznego, nalezacych
do otoczenia rynkowego.

W zarzadzaniu marketingowym realizacja przedsigwzig¢ rynkowych odbywa
si¢ w ukltadzie nastgpujacych podsystemow:

— Wwymiany,

— jednostek organizacyjnych pionu marketingu przedsigbiorstwa,

— infrastruktury i otoczenia rynku (tj. organizacyjno-technicznego zabezpie-
czenia rynku, $§rodkow i instytucji masowej komunikacji, srodowiska naturalnego,
administracji panstwowej 1 terenowej, bankow, biur prawnych, organizacji
spoleczno-gospodarczych),

— $rodowiska gospodarczego rynku (kooperantow, konsumentoéw).

Stosownie do powyzszej interpretacji wykres 1 przedstawia schemat procesu
zarzadzania marketingowego.

3. Quality Function Deployment —
dopasowanie funkcji jakosci do wymagan Klienta

W momencie gdy w przedsigbiorstwie wystgpuje zarzadzanie jakoSciowe
i marketingowe, mamy wowczas do czynienia z pelnym, wzajemnym przenika-
niem podejscia jakosciowego i1 marketingowego w kazdym fragmencie jego
dziatalnosci. Konsekwencja takiej sytuacji jest takze mozliwo$¢ zastosowania
wielu metod i technik wykorzystywanych w jakosci do prowadzenia dziatalnosci
marketingowej, w ktorej coraz czgsciej mowi si¢ o jakosci wynikow badan mar-
ketingowych, jakosci promocji, jakosci dystrybucji itp.°

Jedna z metod, ktora moze mie¢ zastosowanie w dziatalno$ci marketingowe;j,
jest Quality Function Deployment. Po raz pierwszy zostala ona zastosowana
w latach 70. w japonskiej stoczni Mitsubishi w Kobe. W latach 80. zaczgto ja
stosowa¢ w takich firmach, jak: Toyota, Ford, General Motors, Hewlett-Packard
i in. Metoda ta jest stabo rozpowszechniona w Polsce, dlatego brak jest jedno-
znacznego tlumaczenia jej nazwy. W chwili obecnej w literaturze funkcjonuja na-

® Praca zbiorowa pod redakcja J. Lancuckiego: Zarzqdzanie jakosciq w przedsiebiorstwie, Ofi-
cyna Wydawnicza Osrodka Postgpu Organizacyjnego, Bydgoszcz 1997.
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stgpujace terminy: Dopasowanie Funkcji Jakosci, Rozwinigcie Funkcji Jakosci,
Projektowanie Sterowane przez Klienta, Dom Jako$ci. Wérdd polskich autorow,
ktorzy zajeli si¢ problematyka tej metody, nalezy wymieni¢: W. Manturg,
J. Lancuckiego, A. Hamrola oraz W. Piotrowskiego.

Definicje Quality Function Deployment:

— Wg American Supplier Institute:

QFD to system dla przelozenia wymagan klienta na odpowiednie wymagania
przedsigbiorstwa na kazdym etapie, poczawszy od badan i rozwoju poprzez pro-
jektowanie i produkcje, az po marketing, sprzedaz i dystrybucje.

— Wg Danish Technological Institute:

QFD jest narzedziem — systemem, ktory angazuje wszystkie funkcje przedsig-
biorstwa, stosowanym w celu zapewnienia, przez wszystkie fazy rozwoju wyrobu
od idei do dostawy, iz wymagania klienta zostana speione’.

Metoda QFD jest sposobem ,tlumaczenia” informacji pochodzacych z ryn-
ku i wyrazanych w jezyku konsumentow (np. wyréb powinien by¢ ladny, latwy
w uzyciu, komfortowy, bezpieczny) na jezyk techniczny, uzywany w przedsig-
biorstwie przez projektantdow, konstruktoréw i technologéw. Pozwala ona na usta-
lenie ogdlnych, technicznych parametrow wyrobu i jego czgsci, a nastgpnie para-
metréw procesow, w ktorych poszczegdlne czgéci sa wytwarzane. Innymi slowy,
QFD shuzy do przektadania wymagan rynku na warunki, jakie musi speti¢
przedsigbiorstwo na kolejnych etapach powstawania wyrobu, poczawszy od pro-
jektowania poprzez produkcje, az po sprzedaz i serwis.

Fakt powiazania potrzeb klienta bezposrednio z decyzjami technicznymi, pro-
dukcyjnymi i naukowo-badawczymi powoduje poprawg komunikacji pomigdzy
poszczegolnymi funkcjami realizowanymi w przedsiebiorstwie®. Jest to bardzo
wazne, gdyz jeszcze w wielu przedsigbiorstwach brak jest wlasciwego potaczenia
migdzy marketingiem i projektowaniem, ktére zapewniatoby wlasciwe odczytanie
potrzeb klienta oraz przetozenie ich na parametry i charakterystyki gwarantujace,
ze wyréb finalny jest realizacja wymagan klienta’.

QFD moze by¢ takze zastosowana w stosunku do istniejacych wyrobow,
w celu okre$lenia wymaganych zmian konstrukcyjnych w produkcie, tak aby
uzyska¢ zadowolenie klienta.

Pierwszym etapem zastosowania metody QFD jest rozpoznanie, zrozumienie
oraz zhierarchizowanie potrzeb klienta za pomoca ogdlnych oraz szczegotowych
analiz, np. konkurencyjno$ci, jak rowniez analiz dotyczacych wielko$ci i poten-
cjatu rynku, analiz preferencji i konsumenckich testow prototypéw produktu itp.

7 Ibidem.

® W. Mantura, M. Branowski, Marketing w zarzadzaniu przedsiebiorstwem prze-
mystowym, Wydawnictwo PP, Poznan 1992.

® W. Mantura, Wykorzystanie metod inzynierii jakosci w marketingu. Materialy konferencyj-
ne ,,Inzynieria jakosci 97", Gdansk 1997.
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Wykres 2
Schemat metody QFD (Dom Jakosci)

)

Zaleznoéci pomigdzy
parametrami technicznymi

Parametry
techniczne
wyrobu
Wymagania Waznos¢ Zaleznosci Poréwnanie
klientow wymagan wymagan wyrobu
wg klientow i parametrow

wiasnego
z konkurencyjnymi

) ()

INFORMACJE MARKETINGOWE

technicznych

O] ®

m—=QpPrZROmMZ—~

Wazno$é
parametrow
technicznych

O,

Docelowe
warto$ci
parametrow

technicznych @

Wskaznik
technicznej
trudnosci
wykonania

ZNO—~ZIZQm—

<

)

rédto: A. Hamrol, W. Mantura, Zarzqdzanie jakosciq. Teoria i praktyka, PWN, War-
szawa—Poznan 1998.

Efektem przeprowadzenia powyzszych analiz jest zbidr potrzeb i wymagan klien-
tow, odpowiadajacy na pytanie ,,co?”, ktdry powinien by¢ przeksztatcony w zbior
odpowiedzi ,,jak?”. W zwiazku z tym kazda potrzeba klienta jest systematycznie
oceniana pod wzglgdem technicznych wymogéw projektu, a kazde powiazanie
(silnie pozytywne, pozytywne, neutralne, negatywne) jest prezentowane za po-
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moca symboli. Analiza ta pozwala stwierdzi¢, czy istnieje jeden lub wigcej spo-
sobow na osiagnigcie poszczegdlnych wymagan klienta.

Sktadowa QFD sa rowniez dane o konkurencji, np. odbior aktualnych produk-
tow przez klienta. Przedstawienie danych okres$lajacych, ktory produkt najlepiej
zaspokaja ktora potrzebe, jak dobrze te potrzeby sa zaspokajane i czy wystgpuja
luki pomigdzy produktem najlepszym na rynku a ,,naszym” produktem, pomaga
rowniez w podjeciu wilasciwej decyzji dotyczacej rozwoju produktu.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze wykorzystanie metody QFD w dziatalno-
Sci przedsigbiorstwa przyczynia si¢ do:

— potaczenia krytycznych informacji na temat potrzeb klienta z odpowiedni-
mi danymi technicznymi,

— uzyskiwania rozwiazan lepszych pod wzgledem jakosciowym,

— zmniejszenia liczby po6zniejszych zmian w projekcie lub procesie dosko-
nalacym,

— ujawniania i rozwigzywania trudnych dylematow projektowych,

— wspodlnego zrozumienia probleméw projektowych przez migdzyfunkcjonal-
ny zespot produktu,

— poprawy pionowej 1 poziomej komunikacji w organizacji,

— wykorzystania wczesniejszych projektow w unowoczes$nianiu procesow,

— kompleksowego rozpatrywania projektow,

— skrocenia czasu projektowania nawet o 40% 1 zmniejszenia kosztow
0 60% przy utrzymaniu lub poprawie jakosci,

— wazrostu zadowolenia klientdéw poprzez konsekwentnie zrealizowana orien-
tacje ich korzysci.

Jak z tego wynika, metoda ta nie tylko synchronizuje cele marketingu i jako-
$ci, ona wskazuje tez potrzebg objecia dziatan marketingowych filozofia jakoscio-
wego zarzadzania przedsigbiorstwem.

4. Idea marketingu personalnego

O sukcesie firmy decyduja ludzie. W polityce efektywnego zarzadzania ka-
drami nie wystarczy twierdzi¢, ze potrzebne sg dobre stuzby pracownicze czy
dobry dziat personalny. To sa jedynie elementy calo$ciowej strategii. Strategia
ta traktuje pracownikow w sposob szczegolny: sq oni wewngtrznymi klienta-
mi firmy.

A skoro istnieja klienci-oferenci, to az si¢ prosi zastosowanie zespotu dziatan
pod nazwa marketing personalny, szerzej rozumiany jako marketing wewngtrzny.
Wedtug wybitnego specjalisty francuskiego Ch. Michona ,,marketing wewngtrzny
jest postepowaniem marketingowym wewnatrz przedsigbiorstwa, pozwalajacym
tworzy¢ i promowac idee, projekty i wartosci uzyteczne dla firmy, komunikowaé
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si¢ poprzez dialog z pracownikami, aby mogli je wyrazi¢ lub wybra¢ swobodnie,
a w ostatecznym rachunku — sprzyja¢ ich wprowadzeniu w przedsigbiorstwie'’.

Jakie wigc nalezy spelni¢ warunki, aby tak pojmowany marketing wewngtrzny
mogl by¢ urzeczywistniony? Wedlug cytowanego juz Ch. Michona sa one nastg-
pujace:

1. Marketing wewnetrzny nie moze rozwinaé si¢ w przedsigbiorstwie, w kto-
rym panuje zasada bezwzglednej subordynacji, czyli sytuacja charakteryzujaca sig
tym, ze dyrekcja narzuca pewne rozwiazania, a pracownicy je realizuja. Musi ist-
nie¢ sprzyjajacy klimat do wyrazania dazen i koncepcji ze strony pracownikow,
na ktore dyrekcja powinna odpowiadaé zréznicowana oferta propozycji.

2. Marketing wewnetrzny moze efektywnie funkcjonowac¢ tylko w warunkach
otwartej komunikacji wewngtrznej, pozwalajacej uzyskiwa¢ dobra jakosciowo in-
formacje co do oczekiwan zatogi. Chodzi tu o mozliwo$¢ wyrazania prawdzi-
wych potrzeb, nie zdeformowanych przez , filtr zwigzkowy lub dyrekcyjny, albo
jeszcze przez filtr hierarchii”.

3. Marketing wewnegtrzny nie jest tylko prosta organizacja komunikacji wew-
ngtrznej, ,idzie on dalej: powinien tworzy¢ warunki rynku konkurencyjnego,
stwarza¢ gameg produktow odpowiadajacych na wielorakie potrzeby i oczekiwania
i je promowaé”".

Lidia Zbiegien-Maciag w swojej ksiazce pt. Marketing personalny pisze, ze
nowoczesny marketing personalny zakfada'*:

— iz wszyscy pracownicy firmy sa postrzegani jako jej klienci,

— ze firma, jako calo$¢, jest otwarta na potrzeby, interesy, oczekiwania
klientow,

— ze klienci wewngtrzni firmy, jako czlonkowie wspolnoty pracowniczej,
ksztaltuja pozytywny wizerunek firmy (,,0 firmie jak o matce nie mozna mowié
zle”), dbaja o jej rozwdj,

— iz firma dba o swoich potencjalnych klientow, czyli przysztych pracowni-
koéw, np. interesuje si¢ studentami juz od wczesnych lat studiow, szkoli ich, spon-
soruje i w ten sposob pozyskuje najlepszych,

— jasno okreslone warunki zatrudnienia — pracy i placy,

— partycypacyjny sposob motywowania, kierowania i oceniania ludzi,

— planowanie kariery pracownikom, mozliwosci ich rozwoju,

— dostep do informacji,

— tworzenie warunkéw samodzielno$ci, odpowiedzialnosci,

— budowanie zgody, wigzi, zaufania, identyfikacji itp.

' Ch. Michon, Le marketing interne, un systcme a part entiere, ,,Revue Francaise du Marke-
ting” 1998, nr 5. Podajemy za: Nowoczesne metody usprawniania proceséw informacyjnych w organi-
zacjach gospodarczych i administracyjnych, pod red. Z. Martyniaka, Krakow 1993, s. 135 i nast.

" Ibidem.

2. Zbiegien-Maciag, Marketing personalny, Warszawa 1996.
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Traktowanie wlasnych pracownikoéw jako rynku wewngtrznego stwarza naste-
pujace konsekwencje:

— firma oddzialuje na 6w rynek, kieruje, zarzadza, ocenia, doskonali pra-
cownikow,

— firma dostosowuje si¢ do wymagan rynku wewngtrznego, np. do wymagan
ptacowych pracownikow, do wymagan w zakresie rozwoju, dostgpu do informacji itp.

W zwieztym ujeciu zasady marketingu personalnego przedstawiaja si¢ naste-
pujaco:

Wykres 3

Zasady marketingu personalnego

metody pozyskiwania rozwoj,

(rekrutacja kadry) szkolenia,
/ / planowanie kadry

klient wewnetrzny ——» metody utrzymania Ejzfl?l’lki rac
etrzny pracownikow w firmie pracy,

$wiadczenia socjalne
\ przygotowanie pracownlkow\A perspektywy

do odejscia z firmy na przysztos$é

rodto: L. Zbiegien-Maciag, Marketing personalny, Warszawa 1996.

Konkludujac: w marketingu personalnym klient wewnegtrzny — pracownik
firmy jest w centrum zainteresowania. Pracownik przychodzi i zastaje dobre wa-
runki pracy i ptacy, cele i zadania, wizje rozwojowe, perspektywy itp. Wnosi do
firmy swoja osobowos¢, zdolnosci, kwalifikacje, umiejgtnosci. Rozpoczyna si¢
proces wymiany pomig¢dzy pracodawca a pracownikiem — klientem wewngtrz-
nym firmy. Jednostkami integrujacymi interesy obu stron: firmy oraz klientow
wewnetrznych sa menedzerowie, w tym menedzer personalny oraz dzial perso-
nalny.

5. Logistyka marketingowa

Koncepcja marketingowa dociera takze do zarzadzania operacyjnego, czego
przykladem jest zastosowanie marketingu w logistyce, tzw. logistyka marketingowa.

System logistyczny przedsigbiorstwa jest niewatpliwie bardzo ztozony i jego
analiza wymaga wyodrebnienia jego czesci sktadowych. Do glownych podsyste-
moéw  logistycznych przedsigbiorstwa, wyodregbnionych w oparciu o kryterium
jego podzialu funkcjonalnego, naleza: logistyka w sferze zaopatrzenia, logistyka
w sferze produkcji i logistyka w sferze zbytu (wykres 4).
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Wykres 4
Funkcyjna koncepcja systemu logistycznego
< > KONTROLA < >
RYNEK FUNKCJONOWANIA RYNEK
ZAOPATRZENIA SYSTEMU ZBYTU
LOGISTYCZNEGO
A A A A
LOGISTYKA SYSTEMU INFORMACII

v v vV v

LOGISTYKA LOGISTYKA LOGISTYKA
W SFERZE » WSFERZE > W SFERZE
ZAOPATRZENIA PRODUKCII ZBYTU

rodto: D. Kisperska-Moron, The Influence of Material Inventories on Materials Requ-
irements in Polish Engineering Industry — Let’s Try Business Logistics [w:] Progress in Inventory
Research, SGH, Warszawa 1996.

Podejscie logistyczne to sposodb rozwazania przedsigbiorstwa jako catosci bez
wydzielania pojedynczych zadan przyporzadkowanych $cisle okreslonym funk-
cjom podstawowym (zaopatrzenie, produkcja, zbyt). Kladzie ono gltéwnie nacisk
na sprawny przeplywowy charakter procesow oraz na likwidacje wszelkich za-
grozen 1 zaklocen powstajacych w ramach dzialalnosci gospodarczej. Logistyke
mozna wigc traktowac jako jedna z trzech funkcji przekrojowych w przedsigbior-
stwie (obok zarzadzania kadrami i analizy finansowania). Podstawowa funkcja lo-
gistyki w przedsigbiorstwie jest funkcja przemiany przestrzenno-czasowej dobr
rzeczowych. Z realizacja tej funkcji zwiazana jest funkcja przemiany doébr pod
wzgledem ilosciowym 1 asortymentowym. Logistyka ma rowniez za zadanie
utatwienie transformacji tychze dobr. Gldwne zadania logistyki mozna przedsta-
wi¢ wg jej celéw i1 zakresu w przedsigbiorstwie (tabela na s. 127).

Baza wszystkich operacyjnych i strategicznych dziatan oraz decyzji i roz-
wiazan w sferze logistyki jest podej$cie zorientowane na wymogi rynku oraz mo-
zliwosci jego ksztaltowania i rozwoju. Dlatego tez logistyka jest czgsto traktowa-
na jako instrument strategiczny marketingu, ktéry wspomaga dlugofalowo przed-
sigwzigcia 1 elementy strategii rynkowej przedsigbiorstwa, a tym samym determi-
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Tabela 1

Glowne zadania logistyki

Cel Zakres
1. Koordynowanie — koordynacja w sensie dlugofalowym funk-
cji 1 czynnosci logistycznych z innymi funk-
cjami przedsigbiorstwa

— koordynacja surowcoéw, materialow do
produkcji i wyrobéw gotowych

— koordynacja przebiegow informacyjnych

2. Minimalizowanie — minimalizacja kosztow przeptywow, su-
rowcoéw, materiatow do produkcji i wielkoSci
zapasOw wyrobow gotowych

3. Ksztaltowanie — ksztattowanie celow i strategii przedsig-
biorstwa

— ksztaltowanie dziatalnosci logistycznej wg
wymagan obstugi klienta

rodto: Opracowanic wlasne.

nuje jej skuteczno$¢é. O tym, jaka bedzie skuteczno$¢ oddziatywania logistyki
jako ,jinstrumentu” strategicznego, zadecyduje poziom zintegrowania jej
z uktadem funkcji marketingu w przedsigbiorstwie, realny wplyw na podstawowe
sfery funkcjonowania przedsigbiorstwa, a takze stopien zorientowania na rynek.
Duze znaczenie odgrywa tutaj funkcja koordynacyjna stykow i tendencji w ob-
szarze celow 1 komponentow logistyczno-marketingowych w calym logistycznym
uktadzie.

W przedsigbiorstwie sfer¢ stykdéw stanowi logistyka w sferze dystrybucji (zby-
tu) i logistyka w sferze zaopatrzenia, ktore tworza wspolna strukture logistyki
marketingowej (zob. wykres 5).

Wedhug koncepcji J. Krulisa-Randy logistyka marketingowa jest zintegrowana
funkcja marketingu zorientowana na realizacj¢ jego celdow, wyrazajaca si¢ w ra-
cjonalnym ksztattowaniu fizycznych aspektow przeptywu surowcow (sfera zaopa-
trzenia) oraz towarow (sfera zbytu) od producenta do sfery handlu, a takze przy-
porzadkowanych im przeplywow informacyjnych. Logistyka w sferze produkcji
bedzie wigc oznaczaé planowanie, kierowanie i kontrolowanie fizycznego
przeptywu surowcoéw i materialdow pomocniczych oraz zakupionych czesci, a tak-
ze informacji co do migjsc ich przetwarzania. Do systemow logistycznych przed-
sigbiorstva mozna zaliczy¢ rowniez logistyke w sferze proceséw utylizacyjnych
(recykling). W sferze tej dobra fizyczne przeptywaja w kierunku przeciwnym do
wszystkich przeptywéw towarowych. Sa to towary i materiaty uszkodzone lub
niewlasciwe, ktore sa zwracane dostawcom. Mozna tu przyktadowo zaliczy¢ opa-
kowania zwrotne, agregaty wymienne, odzyskane surowce wtorne oraz inne do-
bra o podobnym charakterze.
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Wykres 5

Funkcjonalny podzial systemu logistycznego przedsigbiorstwa i faz przeptywoéw towarowych

< »
< »

procesy logistyczne w przedsigbiorstwie

< logistyka marketingowa >
<4— logistyka zaopatrzenia. ————» 44— logistyka produkcji —P€—— logistyka dystrybucji —»
surowce, surowce, wyroby gotowe,
materialy pomocnicze, materiaty napgdowe, potprodukty,
materiaty napgdowe, potprodukty, czg$cl zamienne
potprodukty, potprodukty gotowe,
czeg$ci zamienne czg$ci zamienne
rynek sktad sktad proces produkeji sktad sktad rynek
zaopatrzenia > odbiorczy zaopatrzeniowy sklad przejéciowy Zbytu wydawczy ) zbytu
A A A A A

materiaty do ponownego wykorzystania, odpady, opakowania zwrotne, zwroty materiatow

< logistyka utylizacji >

roédto: H. P. Phol, Logistiksysteme, Betriebswissenschaftliche Grundlagen, Springer-Verlag
1990, s. 16.

Podsumowanie

Jak wida¢, koncepcja marketingowa integruje rdézne obszary dziatalnosci w fir-
mie, nawet te, ktore do tej pory rozwijaly si¢ tylko samodzielnie, samoistnie, jak
np. zarzadzanie operacyjne. Przenikanie do nich marketingu powoduje, Ze staja
si¢ one bardziej otwarte na klienta, rynek zbytu i tworcze, stwarzajac coraz to
nowe mozliwo$ci rozwoju i doskonalenia zarzadzania firma w kazdym obszarze
jej dzialalno$ci: marketingu, finansoéw, produkcji, personalnym.
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Krakéw

Alians jako strategia przedsiebiorstwa
w warunkach konkurencji

1. Wstep

Konkurencja w dobie dzisiejszej jest traktowana jako wspoéiczesna ideologia
i stanowi podstawowy element gospodarki rynkowej. Jest tez coraz czgsciej kry-
tykowana jako nie najlepszy sposéb radzenia sobie z coraz powazniejszymi pro-
blemami wspotczesnego $wiata zwiazanymi z gospodarka, spoteczenstwem czy
ochrong $rodowiska naturalnego. Mimo tych ocen konkurencja, a wtasciwie me-
chanizm konkurencji istnieje i dziata nadal.

Konkurencjg charakteryzuje pewna ewolucyjnos¢. Z biegiem czasu tworza si¢
nowe struktury konkurencji oraz odmienne formy tych struktur. Sg to dzi$ zjawi-
ska nie do konca zbadane, stad trudno jest przewidzie¢ kierunek ich zmian
w przysziosci.

Dynamika form konkurowania wplywa na zmiany organizacji przedsi¢biorstw.
Przedsigbiorstwa, aby sprosta¢ wyzwaniom wspotczesnej konkurencji, podejmuja
rozne strategie dziatania. Obserwujemy wokoét nas znamienne zjawiska powsta-
wania aliansow strategicznych, grup kapitalowych czy tez bancassurance. Formy
konkurencji stanowia element otoczenia, a otoczenie przedsigbiorstw okresla ich
warunki dzialania.

Wspotczesna gospodarke rynkowa charakteryzuje koncentracja i globalizacja.
Zjawiska te maja wplyw na internacjonalizacj¢ konkurencji, poniewaz wywotuja
konieczno$¢ dziatan w skali globalnej. Wraz z nasileniem si¢ proceséw koncen-
tracji 1 globalizacji zaostrzajq si¢ bariery wejscia na poszczegdlne rynki. Rowno-
legle maja miejsce procesy integracyjne, szczegoélnie silne w warunkach Europy
i obu Ameryk. Istnienie Unii Europejskiej 1 plany jej rozwoju potwierdzaja te
tendencje.

Obserwacja podstawowych trendow rozwojowych wspotczesnej gospodarki
sktania do postawienia tezy, ze w obszarze wspolczesnej gospodarki ma miejsce
w zachowaniach rynkowych przedsigbiorstw przesuwanie si¢ punktu cigzkosci (ak-
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centu)od strategii konkurencji w kierunku strategii koopera-
cji. Nie oznacza to zaniku konkurencji. Optymalizacja dziatan podmiotow gospo-
darczych w realizacji celow firm wymaga stosowania réznych strategii dziatan. Nie
zawsze osiaganie celow na drodze konkurencji, zgodnie z taktyka ,,go it alone” —
jest oplacalne dla przedsigbiorstwa. Podstawowa teza w teorii gier co do tej grupy
problemow mowi, ze strategia kooperacji jest efektywniejsza od strategii konkuren-
cji. Bardzo istotnym problemem sa tu skutki (efekty) takiej dzialalnosci. Badania
empiryczne wydaja si¢ potwierdzac t¢ tezg. Wyniki badan 98 przedsigbiorstw do-
tyczace tworzenia i funkcjonowania aliansow przedsicbiorstw w obrgbie woj. todz-
kiego w 1997 roku dowodza stusznosci tezy, ze na wspolczesnym rynku strategia
alianséw jest korzystniejsza od strategii samodzielnego rozwoju'.

Problem alianséw, grup kapitatowych itp. oraz dyskusja wokoét tych zjawisk
dotyczy w szczegdlnosci nastgpujacych zagadnien:

— warunkow konkurowania,

— stopnia konkurencyjnosci,

— poziomu koncentracji,

— globalizacji.

Pod ogdélnym pojeciem aliansu rozumie si¢ bardzo rézne formy porozumien
i wspoéldziatania przedsigbiorstw. Chcac mowi¢ o efektywnosci wybranych form
kooperacji, nalezaloby wyjasnic:

— czy porozumienie oznacza wzrost pozycji konkurencyjnej, czy — przeciw-
nie — jej oslabienie?

— jakie sa efekty (konsekwencje) aliansu?

— c¢zy sa to skutki mierzalne i porownywalne?

2. Alians — podstawowe okreslenia i relacje

W literaturze przyjmuje sig, ze alianse strategiczne to porozumienia pomigdzy
wieloma niezaleznymi przedsigbiorstwami, ktore decyduja si¢ wspdlnie realizo-
waé projekt lub prowadzi¢ okreslona dzialalno$¢, koordynujac kompetencje
1 umiejetnosci, sposoby, $rodki oraz niezbedne zasoby.

Autorzy francuscy B. Garette i P. Dussange’ sa zdania, ze terminem ,,alians
strategiczny” nie mozna okre$la¢ kazdej formy zblizenia migdzy wieloma przed-
sigbiorstwami, ale powinien by¢ on zarezerwowany dla pewnej kategorii zblize-
nia. Tym szczegdlnym wyroznikiem jest zachowanie autonomii kazdej z firm
partnerskich.

M. Romanowska® okre$la alians strategiczny jako forme wspotpracy pomiedzy

"' B. Kaczmarek, Alianse strategiczne przedsiebiorstw w procesie transformacji [w:] Przed-
siebiorstwo wobec wyzwan przysztosci, Torun 1998, s. 93.

2 B. Garette, P. Dussange, Strategie aliansow na rynku, Warszawa 1997.

> M. Romanowska, Alianse strategiczne przedsiebiorstw, Warszawa 1997, s. 15.
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aktualnymi lub potencjalnymi konkurentami, majaca wpltyw na sytuacje innych
konkurentow, dostawcow lub klientow w obrgbie tego samego lub pokrewnych
sektorow.

J. Cygler* uscidla pojecie aliansu, definiujac alians strategiczny jako dtugoter-
minowa umowe¢ migdzy obecnymi lub potencjalnymi konkurentami, zawarta na
zasadach partnerstwa, adekwatnosci czerpanych korzysci do wktadu partnerow,
przy zachowaniu odrgbnosci organizacyjnej. Moze on przyja¢ formy kapitalowe
i niekapitalowe. Formy kapitalowe to joint venture oraz czesciowy wykup. Nato-
miast do form niekapitalowych nalezy wspotpraca w oparciu o umowy licencyjne
i franchisingowe.

Alians jest szczegolna forma zblizenia pomigdzy przedsigbiorstwami.
Wywotuje zmiang charakteru i struktury gry ekonomicznej w sektorze, np. umoc-
nienie pozycji konkurencyjnej, wyeliminowanie innych konkurentow lub wzmoc-
nienie sily przetargowej partnerow aliansu wobec innych uczestnikéw rynku.
Alians jest forma posrednia pomiedzy otwarta konkurencja rozstrzygana przez ry-
nek a fuzja. Daje to wiele korzysci. Gtowne zalety tej wspotpracy polegaja na
tym, iz przedsigbiorstwo, ktore weszto w alians, moze prowadzi¢ wspotprace
z partnerami bez koniecznosci trwatych form koncentracji typu wykup czy fuzja.
Roéwnoczesnie alians pozwala na zmniejszenie ryzyka zwiazanego z samodzielna
realizacja przedsigwzig¢ i sprostanie indywidualnej konkurencji. Dalsza istotna
korzyscia tej formy jest zachowanie autonomii oraz mozliwo$¢ odwrotu. Dzigki
zachowaniu nienaruszalnej autonomii partnerzy aliansu moga obok gltéwnych ce-
16w sojuszu realizowaé swoje odrebne cele. Wspdlnymi sitami moga pokonywac
bariery wejscia do nowego sektora lub na nowy geograficzny rynek. Dzigki po-
wigkszeniu produkcji (ustug) osiagaja korzysci ptynace z powigkszenia skali
i efektu dos§wiadczenia. Partnerzy aliansu maja mozliwos$¢ korzystania z efektow
ptynacych z krzyzowania technologii, udostgpniania wynalazkéw bez naktadow
zwiazanych z patentem, z licencja. Poznanie mocnych i stabych stron partnera
pozwala na zastosowanie tej wiedzy w przysztosci, w walce konkurencyjne;.
Wszystkie te cechy i korzy$ci plynace z aliansu przesadzitly o szybkim rozpo-
wszechnieniu si¢ aliansow w gospodarce $wiatowej.

3. Typy i formy alianséw

Alianse wedlug M. Romanowskiej moga by¢ konstruowane na podstawie logi-
ki transakcyjnej i konkurencyjnej. Logika transakcyjna polega na taczeniu partne-
row dysponujacych odmiennymi atutami, np. firma majaca dobrze rozwinigte za-
plecze naukowo-badawcze laczy si¢ z przedsigbiorstwem dominujacym w sprze-
dazy i serwisie. Korzys$ci z takiego aliansu polegaja na uzyskaniu przez kazdego

* 1. Cygler, Alians strategiczny — atrakcyjna bron w  dzialalnosci ponadnarodowe,
,Przeglad Organizacji”1995, nr 4, s. 17.
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z partneréw dostgpu do niezbednych mu kluczowych przewag konkurencyjnych.
Przyktadem tego typu aliansu moze by¢ porozumienie przedsigbiorstw Word Per-
fect, tworzacego programy biurowe, i Novell, specjalizujacego si¢ w oprogramo-
waniu sieciowym i systemowym. Alians ten wiaze si¢ z wysokim stopniem wza-
jemnego uzaleznienia partnerow, gdyz zaden z nich nie moze wyprodukowa¢ wy-
robu samodzielnie.

Logika konkurencyjna polega na dazeniu do umocnienia pozycji konkurencyj-
nej poprzez zwigkszenie skali dziatania i wykorzystanie efektu skali. Partnerzy
tacza umiejgtnosei 1 zasoby tego samego typu, np. laboratoria badawcze, sieci
dystrybucji, srodki na reklamg. Przyktadem tego typu aliansu jest spotka Nummi
zawiazana przez Toyotg¢ i Generals Motors dla wyprodukowania nowego samo-
chodu. Rodzaj dziedziny, w jakiej partnerzy wspotpracuja, wplywa na stopien ich
wzajemnego uzaleznienia.

W odmienny sposob klasyfikuja alianse autorzy francuscy. ,,Strategor’™ np.
wyroznia: alianse komplementarne, integracyjne i pseudokoncentracji.

Alianse komplementarne polegaja na wymianie ,.czego$ za co$”, tzn. sa
zawiazywane przez przedsigbiorstwa, ktorych kompetencje i udzialy sg zréznico-
wane. Czgsto ograniczaja si¢ do wspoélnej dystrybucji produktu opracowanej
przez jednego z partnerow. Nierzadko tacza si¢ przedsigbiorstwa znacznie oddalo-
ne od siebie pod wzgledem terytorialnym (np. w Japonii i USA), najczgsciej
w przemysle samochodowym i telekomunikacyjnym.

Alianse integracyjne (wspotintegracji, kointegracji) tacza przedsigbiorstwa kon-
kurencyjne w stosunku do siebie, ktore decyduja si¢ wspotpracowaé w zakresie
okreslonego elementu sktadowego ich dziatalnosci produkcyjnej czy tez
badawczo-rozwojowej. W tego typu aliansie moze nadal istnie¢ otwarta konku-
rencja miedzy partnerami, gdyz porozumienie dotyczy waskiej dziedziny, projek-
tu, podzespotu. Przykladem moga by¢ wspdlnie wytwarzane skrzynie biegow
przez Volkswagena i Renault, montowane do samochoddéw konkurujacych ze
soba na rynku. Alianse integracyjne najczgsciej sa spotykane w przemysle samo-
chodowym i sektorze informatycznym.

Alianse addytywne polegaja na sojuszu przedsigbiorstw wspolnie wytwa-
rzajacych i sprzedajacych jaki§ produkt. Partnerami sa firmy o zblizonej pozycji
konkurencyjnej. Umiejgtnosci 1 wktady partneréw maja podobny charakter, celem
jest skala produktow i korzysci skali. Konkurencja jest prawie zawieszona, istnie-
je rywalizacja, ale powinna by¢ niewidoczna dla klientow. Alianse tego typu
lacza niezalezne przedsigbiorstwa, ktore rozwijaja (B + R), produkuja i sprzedaja
wspolny produkt, dzielac miedzy siebie koszty projektu, koszty badan i rozwoju.

Porozumienie ma wigc charakter aliansu strategicznego, ktory charakteryzuje
si¢ nastepujacymi cechami®:

5 Strategor. Zarzqdzanie firmq, PWE, Warszawa 1995.

® W. Poptawski, Swiatowe tendencje i podstawowe problemy zawiqzywania alianséw strate-
gicznych w przemysle [w:] Przedsiebiorstwo wobec wyzwan przysztosci, Torun 1998, s. 38.
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— w zalozeniu jest ,strategiczny”, tzn. uczestnicy traktuja porozumienie jako
zwiazek majacy realizowaé przysztosciowe cele,

— przewidziany jest na dlugotrwaty, ale ograniczony horyzont czasowy,

— dostrzegane i definiowane sa cele, dla ktorych jest zawiazywany,

— partnerzy sa sktonni zrezygnowac z czgsci swych dotychczasowych korzy-
$ci na rzecz wspoOlnych osiagnigc.

Cele, dla ktorych alianse zostaly zawarte, sa dosy¢ réznorodne. I tak mozna
wyrozni¢ alianse:

— ktoérych celem jest strategiczna obrona dotychczasowej dziatalnosci,

— majace na celu uchwycenie nowych rynkow lub dostepu do nowych tech-
nologii,

— zmierzajace do utrzymania pozycji lidera,

— ulatwiajace restrukturyzacj¢ i1 racjonalizacj¢ dzialalno$ci podstawowe;.

Powyzsza prezentacja aliansow wyraznie dowodzi, ze naczelnym celem jest
utrzymanie lub wzmocnienie pozycji konkurencyjnej. Reakcja na takie wyzwania
stala si¢ w latach osiemdziesiatych wsrdd przedsigbiorstw swoista ,,moda” na
alianse. Jak wskazuja badania amerykanskie, zjawisko to nie dotyczy jedynie sek-
toréw rozwinigtej technologii. O ile w latach osiemdziesiatych alianse zawierane
byly przede wszystkim w celu roztozenia kosztéw prowadzonej dziatalnosci
(w tym B+R), o tyle alianse zawierane w latach dziewig¢édziesiatych orientowane
sa takze na wspoOlny marketing, wzajemne uczenie i poprawg pozycji konkuren-
cyjnej partnerow.

Wedtug jednego z menedzerow amerykanskiej korporacji J. Collazo’ — szefa
Infonet Services Corp. — istnieje osiem strategicznych powodow, dla ktérych
warto zawiera¢ alianse; sa to:

1) wypetnienie luki we wlasnej bazie technologicznej i rynkowe;,

2) wykorzystanie z zyskiem nadmiaru zdolno$ci produkcyjne;j,

3) zredukowanie ryzyka i kosztdow wejscia na nowe rynki,

4) przyspieszenie wprowadzenia na rynek nowego produktu,

5) wykorzystanie ekonomii skali,

6) pokonanie prawnych i handlowych barier wejscia,

7) rozszerzenie pola aktualnej produkc;ji,

8) zmniejszenie kosztow wyjscia przy zmianie sektora.

4. Przyczyny zawierania alianséw

Burzliwy rozwo6j aliansow w ostatnim dziesigcioleciu wynika ze zmiany wa-
runkéw dziatania przedsigbiorstw. Firmy musza tworzy¢ nowa strategie konku-
rencji, na podstawie analizy aktualnego i przysztego stanu otoczenia. Rownolegle

M. Romanowska, op. cit, s. 79.
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muszg zdawac sobie sprawe z wlasnych mozliwosci oraz szans i zagrozen we
wiasnym $rodowisku. Zatem przestanek do tworzenia aliansow strategicznych na-
lezy doszukiwaé si¢ w nowych zjawiskach i w makroekonomicznym otoczeniu
konkurencyjnym.

Najwazniejsze czynniki wywolujace powstanie aliansow to®:

— globalizacja rynkéw (tzw. monopolizacja dzialalnosci),

— regionalizacja i bariery inwestycji zagranicznych,

— wazrost kosztow zarzadzania,

— skrocenie cyklu zycia produktu i technologii,

— porazka fuzji i wykupywania przedsigbiorstw.

Najwazniejszym wydarzeniem ostatnich lat jest tendencja do globalizacji ryn-
kéw powiazanych ze zmianami w sferze politycznej. Dazenia integracyjne w go-
spodarce Europy, Azji i Ameryk pokrywaja si¢ z tendencjami integracji politycz-
nej. Nastgpstwem zmian na arenie migdzynarodowej 1 w handlu §wiatowym jest
monopolizacja dzialalnos$ci przedsigbiorstw, tzn. rozszerzania dziatalno$ci na caty
swiat. Jednoczesnie obserwuje si¢ pewnego rodzaju uniformizacj¢ sposobow zy-
cia 1 zachowan nabywcéw, zwlaszcza w USA, Europie i Japonii. Zjawisko to
okresla si¢ mianem ,kalifornizacji potrzeb”. Kalifornia to ideal, symbol, do ktore-
go daza aspiracje konsumentéw. Przed firmami staje konieczno$¢ wytwarzania
,produktow globalnych” odpowiadajacych wymagajacemu klientowi. Firmy ja-
ponskie coraz czgSciej stosuja metody prowadzace do odkrywania ukrytych po-
trzeb klientow. Sytuacje tego typu dla jednych firm staja si¢ szansa, dla innych sg
zagrozeniem.

Globalizacja oznacza konieczno$¢ dokonywania duzych naktadoéw, zwiazanych
z wysokim ryzykiem wchodzenia na nowe rynki oraz tendencjami regionalistycz-
nymi w postaci protekcjonizmu, ochrony witasnych rynkow, nieznajomos$ci no-
wych konkurentow itp. Wyscig technologiczny forsowany przez $wiatowe kon-
cerny oraz wzmozona reklama prowadza do wzrostu kosztow i zmniejszania po-
ziomu rentownosci firm. Stad zapewne, jak wynika z zagranicznych zrédel, wigk-
szo$¢ aliansOw zawiera si¢ w obszarze USA — Japonia — Europa. Charaktery-
styczna ich cecha jest fakt, Zze zawierane sa one przede wszystkim w obszarze
wysokiej techniki (mikroelektronika, aeronautyka, nowe materialy konstrukcyjne,
biotechnologia) wzglednie przemystu stosujacego zaawansowane procesy techno-
logiczne, np. przemyshu samochodowego.

Na zjawisko globalizacji istotny wpltyw maja procesy liberalizacji i zwiazane
Z nimi procesy prywatyzacji. Tworza one nowe warunki otoczenia i wywotuja
koniecznos¢ proceséw deregulacji w dziataniu konkurencyjnym przedsigbiorstw.
W tych warunkach przedsigbiorstwa poszukuja nowych strategii oraz odmiennych
form organizacyjnych, aby sprosta¢ globalnej konkurencji. Przedstawia to wy-
kres 1.

8 Ibidem, s. 42—44.
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Wykres 1

hberahzaCJa -
\ deregulacja
w zachowaniach
—_—> .
prywatyzacja GLOBALIZACJA konkurencyjnych

/ przedsigbiorstw
koncentracja

rédto: Opracowanie wlasne.

W wyniku proceséw okreslonych umownie deregulacja ma miejsce stop-
niowe odchodzenie od klasycznych form koncentracji typu: fuzja, przejgcie,
wykup na rzecz nowych podmiotow: alianséw, grup kapitatowych
czy dzialalno$ci okreslanej terminem allfinanz i bancassurance.

Allfinanz okresla hasto: wszystko z jednej reki i dotyczy dziatalnos$ci instytucji
finansowych. Bancassurance jest szczegdlng forma, w ktorej nastgpuje integracja
oferty bankéw 1 firm ubezpieczeniowych. W praktyce pojgcia te sa okresleniami
tworzacych si¢ konglomeratow finansowych, ale warto podkresli¢, ze bancassurance
moze mie¢ charakter: porozumien o wspdlnym marketingu i zbyciu udziatéw w kapita-
le akcyjnym, joint venture, ubezpieczeniowej spotki holdingowe;’.

Istota procesow deregulacji jest fakt, Zze podejmuje nowsze wyzwania.
»Stare” formy koncentracji, ktore cechuje brak autonomii, nieodwracalnos$¢, wy-
sokie koszty, problemy zarzadzania, nieelastycznos¢, sa zastgpowane przez struk-
tury odmienne, charakteryzujace si¢ autonomia, nietrwala forma, elastyczno$cia
struktur organizacyjnych oparta na popycie tacznym i popycie komplementarnym.

Tabela 1
Klasyczne formy koncentracji Formy integracji wspotczesnej
* fuzja * przejecie * wykup * alians * grupa kapitatowa * bancassurance
Skutki: Skutki:
— utrata tozsamosci firmy — efekt synergiczny
— przywodztwo kosztowe — nizsze koszty dziatalno$ci
— korzysci dominacji — standaryzacja produktow i ushug
— schematyczno$¢ podejmowania decyzji — popyt komplementarny

— efekty dyferencjacji

— nowe produkty i pomysty

— nowe przemysty o wysokich barierach
wejscia

ro6dto: Opracowanie wlasne.

?J. K. Solarz, Konsolidowanie systeméw bankowych, Fundacja Edukacji i Badan Banko-
wych, Warszawa 1983, s. 82.
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5. Polskie alianse strategiczne

Wejscie Polski na droge rozwoju gospodarki rynkowej i pozniejsze sukcesy
ekonomiczne przyniosly wzrost zainteresowania naszym krajem jako miejscem
lokowania inwestycji przez firmy zagraniczne. Gtownym motywem dla zagra-
nicznych przedsigbiorstw byto obnizenie poziomu ryzyka inwestycyjnego w na-
szym kraju.

Podpisanie uktadu o stowarzyszeniu Polski z Unia Europejska i rozpoczete
31 III 1998 roku negocjacje w sprawie przyjgcia nas do Wspolnoty oznaczaja ko-
nieczno$¢ dziatan i procesow dostosowawczych polskiej gospodarki. Aby funk-
cjonowa¢ w nowych warunkach i osiaga¢ coraz lepsza pozycj¢ konkurencyjna,
niezbedne sa zmiany organizacyjne polskich przedsigbiorstw. Przedsigbiorstwo
powinno poszukiwaé nowych mozliwosci dziatania lub wspotdziatania strategicz-
nego.

Zainteresowanie inwestorow zagranicznych czgsto przejawia si¢ w formie za-
wierania alianséw strategicznych z przedsigbiorstwami polskimi. Najczesciej spo-
tykana forma porozumien w Polsce s alianse krajowych firm z zachodnimi part-
nerami. Ich celem jest przyciagnigcie kapitatu, technologii 1 umiejgtnosci wzmoc-
nienia pozycji konkurencyjnej. Inne cele realizowane w takich przypadkach to
zmniejszenie kosztow (B + R), wspdlne pokonywanie barier wejScia na nowe
rynki i sektory, rozwijanie oferty asortymentowej, zwalczanie wspdlnych wro-
gow. W Polsce wiele alianséw z partnerami zagranicznymi zawiera si¢ przy oka-
zji prywatyzacji. Sojusze zawierane migdzy przedsigbiorstwami o nierdéwnych po-
tencjatach i pozycji konkurencyjnej, tzw. alianse niesymetryczne, moga
by¢ w dhuzszym czasie niekorzystne dla stabszego partnera i moga doprowadzié
do jego eliminacji z rynku. Partner silniejszy przejmuje wowczas scedowang na
niego dziatalno$¢ lub wykupuje udzialy drugiego i pozostaje na rynku. Alianse
strategiczne nieumiejetnie zawierane i zarzadzane moga przynies¢ polskim fir-
mom, obok zasilania kapitalowego i nowych technologii, réwniez ostabienie
zdolno$ci konkurowania, a nawet wyparcie z rynku.

Istnieje mozliwo$¢ odmiennych przypadkow na rynku. Przedsigbiorstwo
bedace dotychczas liderem na rynku krajowym, czujace si¢ na sitach, podejmuje
wyzwanie konkurencyjne, majac okreslone atuty w postaci przewagi kompara-
tywnej, sprawdzonych powiazan kooperacyjnych, znajomosci potrzeb klientow
i realiow swojego kraju. W celu wzmocnienia potencjalu ekonomicznego i zwigk-
szenia funkcjonujacego kapitatu wchodzi w formy kooperacji — porozumien
typu alianséw strategicznych. Aby nie dopusci¢ do przejgcia lokalnej firmy lub
rozwiazania wspotpracy, firmy krajowe winny przed decyzjami tego typu umoc-
ni¢ si¢ ekonomicznie. Kwestia przetrwania firm polskich jest szczegolnie widocz-
na w sektorach wymagajacych nowoczesnych technologii oraz wysokich
naktadéw na prace badawczo-rozwojowe. Na zakres zmian rynkowych przedsig-
biorstw polskich wptywaja takie czynniki, jak: wyj$ciowa pozycja rynkowa
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przedsigbiorstw polskich, cele strategiczne, przestanki tworzenia sojuszu, asyme-
tria uktadu oraz charakterystyka rynku.

6. Konsekwencje alianséw strategicznych w Polsce

Alians strategiczny polskiej firmy z zagranicznym partnerem wydaje si¢ miec¢
najbardziej istotny wplyw na intensyfikacje dziatan marketingowych przedsieg-
biorstw polskich. W zakresie polityki produktu zauwazalne sa takie procesy, jak
innowacyjno$¢ produktowa i technologiczna, poszerzanie lub pogtebianie asorty-
mentu oraz kompleksowos$¢ obstugi. Alians strategiczny z partnerem zagranicz-
nym pomogl polskim przedsigbiorstwom skorzysta¢ z jego doswiadczen. Przed-
siebiorstwa takie, jak ZP Zywiec SA rozbudowaly przejrzysty system dystrybucji.
Réwnoczesnie polskie firmy nauczyly si¢ docenia¢ wartosci dziatan promocyj-
nych i przeprowadza¢ je w sposéb racjonalny.

Alians polsko-zagraniczny przyniost przedsigbiorstwom rozwdj zjawisk okre-
Slanych jako dywizjonalizacja struktur funkcjonalnych oraz
tworzenie tzw. pionéw scalonych'.

Dywizjonalizacja struktur organizacyjnych przedsigbiorstw polskich
powstaje, gdy dzigki aliansom zostaja wprowadzone nowe technologie wytwarza-
nia, rozszerza si¢ asortyment oferowanych produktow ustug, zwigksza si¢ zasigg
rynku tak w sensie funkcjonalnym, jak i geograficznym.

System piondéw scalonych polega na funkcjonalizacji, czyli grupo-
waniu komorek organizacyjnych wedtug realizowanych funkcji, z rownoczesnym
delegowaniem uprawnien decyzyjnych. Typowym przykladem tworzenia oraz
wzmacniania systeméw scalonych jest rozwdj struktury organizacyjnej ZP
Zywiec SA, gdzie dokonano delegowania uprawnien oraz zwigkszono elastycz-
no$¢ tych struktur. Analizujac konsekwencje aliansu z partnerem zagranicznym,
najsilniejsze oddziatywanie mozna dostrzec w strukturze organizacyjnej, a stabsze
na struktur¢ rynkowa. Zmiany te sa znacznie silniejsze po stronie krajowej niz
zagraniczne;j.

Reasumujac, konsekwencje dziatania aliansow strategicznych firm polskich
Z partnerem zagranicznym sprowadzaja si¢ do trzech plaszczyzn:

— zmiany w pozycji przedsigbiorstw polskich,

— zmiany w systemie zarzadzania,

— zmiany w strategii rynkowe;j.

Podsumowujac powyzsze rozwazania na temat aliansu strategicznego i konku-
rencji, pragng podkresli¢, ze w ramach aliansu mozliwa jest wspotpraca konku-
rujacych przedsigbiorstw, mimo ze alians zwany jest sojuszem przeciwnikow.

3. Cygler, Wplw polsko-zagranicznych alianséw na strategie rynkowq [w:] Przedsiebior-
stwo wobec wyzwan przysztosci, Torun 1998.
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Krakéw

Wykorzystanie sieci Internet
dla celéow komunikacji marketingowej

Internet, ktory na Zachodzie rozwijal si¢ powoli i ewolucyjnie, jest w Polsce
dobrem importowanym — pojawit si¢ zaledwie kilka lat temu. Od momentu
przytaczenia naszego kraju do globalnej infostrady nastapit u nas bardzo szybki
rozw0j sieci. Praktyczne zastosowanie medium w firmach odbylo si¢ przy tym
prawie réwnoczesnie z przyswojeniem nowej technologii. Polskie przedsigbior-
stwa stosunkowo dobrze zaadaptowaly sie¢ do wymogdéw obecnej chwili'.

Przecigtne polskie przedsigbiorstwo, w ktérym przynajmniej jeden komputer
posiada mozliwos¢ komunikowania si¢ z siecia Internet, to firma o produkcyjnym
(54,2%) lub uslugowym (21,2%) profilu dziatalnosci, funkcjonujaca gléwnie na
dojrzatym, stabilnym rynku (66,4%) i majaca ogdlnopolski zasi¢g dziatania
(60,6%). Siedem na dziesig¢ przedsigbiorstw przylaczonych do Internetu to jed-
nostki kierujace swoj produkt gtéwnie do klientow instytucjonalnych. W duzej
mierze sa to przedsigbiorstwa jednozaktadowe (58,8%) sprywatyzowane (50,9%),
lecz o dominujacym krajowym kapitale i nadzorze wilascicielskim (80,7%).
W wickszosci przypadkow firma zlokalizowana jest w miescie wojewddzkim
(54,2%), w miejscowosciach o liczbie mieszkancow przekraczajacej 200 tysigcy
osob (40,2%), w wojewodztwach o duzej i bardzo duzej liczbie abonentéw tele-
fonicznych w przeliczeniu na liczbg¢ mieszkancow (57,3%) oraz o duzym i bardzo
duzym wktadzie w tworzenie PKB (71%). Przedsigbiorstwa te naleza raczej do
grupy duzych — zatrudniaja od 100 do 350 pracownikéw (52,2%) — 1 raczej
dobrze prosperujacych. Cztery na 10 przedsigbiorstw oceniaja swoja kondycje fi-
nansowa jako dobra lub bardzo dobra, a 56,5% w roku 1997 miato przychody
rzedu 16—250 min zi.

Internet posiada caty zestaw narzedzi, ktére z powodzeniem moga by¢ wyko-
rzystywane przez firmy. Z punktu widzenia komunikacji najwigksze znaczenie
maja: poczta elektroniczna (e-mail) i system World Wide Web (WWW). Znacze-

! Niniejsze rozwazania oparte sa na wynikach ogdlnopolskich badan wykorzystania Internetu

przez firmy, przeprowadzonych w Katedrze Marketingu Akademii Ekonomicznej w Krakowie
w okresie od 2 listopada do 15 grudnia 1998 r.
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Wykres 1
Najczesciej wykorzystywane narzedzia internetowe
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nie drugorzedne nalezy przypisa¢ grupom dyskusyjnym (newsgroups) Usenet
oraz listom dyskusyjnym przybierajacym czasem forme¢ forum dyskusyjnego.
W zwiazku z dynamicznym rozkwitem od 1994 r. WWW znaczenie trzeciorzedne
ma obecnie system gopher, niegdy$ rozwijajacy si¢ bardzo szybko. Z kolei
kanatly internetowe (technologia push) pomimo $wietnych rokowan specjalistow
internetowej reklamy nie spotkaly si¢ z uznaniem uzytkownikow sieci
i w zwiazku z tym nie sa — przynajmniej na razie — istotnym narzgdziem mar-
ketingowym, aczkolwiek przyzna¢ nalezy, ze niektére firmy korzystaja z nich.

Poczta elektroniczna, bedac najczesciej wykorzystywang aplikacja, przede
wszystkim uzywana jest do komunikacji z klientami przedsigbiorstwa. W nieco
mniejszym stopniu ma ona zastosowanie w kontaktach ze wspotpracownikami
i dostawcami. Dopiero na dalszych miejscach znajduja si¢ cele zwiazane z komu-
nikacja wewngtrzng w przedsigbiorstwie — komunikacja pomiedzy filiami i w
ramach firmy.
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Wykres 2
Zastosowania poczty elektronicznej (e-mail)

80,7%

68.,8%

29.4%

27.5%

7.3%

do komunikacji
z klientami
do komunikacji
z dostawcami
/kooperantami
do komunikacji
pomiedzy
oddziatami/filiami
przedsigbiorstwa
do komunikacji
w ramach
firmy/oddziatu
do innych celow

Poczte elektroniczng do komunikacji z klientami w wigkszym stopniu wyko-
rzystuja przedsigbiorstwa dzialajace gldéwnie na rynku ogdlnopolskim, sprze-
dajace wigkszos¢ produkcji w kraju (86%), niz przedsigbiorstwa dzialajace na
rynkach lokalnych (71,4%) czy zagranicznych (70%). Biznesy kierujace swoj
produkt gléwnie do innych panstw w zdecydowanie wigkszym stopniu (90%) niz
firmy operujace przede wszystkim w Polsce (66,7%) wykorzystuja e-mail do
kontaktow z dostawcami i kooperantami.

Drugim z kolei najbardziej popularnym narze¢dziem internetowym jest World
Wide Web, wykorzystywana przez firmy przede wszystkim jako zrodto informa-
cji (pozyskiwania danych) oraz jako medium reklamowe. Wigkszo$¢ polskich
przedsigbiorstw przylaczajac si¢ do globalnej sieci tworzy jednocze$nie wiasny,
ogo6lnodostegpny serwis WWW, bedacy swojego rodzaju wizytowka firmy w Inter-
necie. Podstawowymi zadaniami stawianymi serwisowi sa cele mieszczace si¢
w ramach szeroko rozumianej komunikacji: zaprezentowanie firmy i zamieszcze-
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nie podstawowych danych o niej, prowadzenie dziatan marketingowych (gtéwnie
reklamowych) oraz zapewnienie sobie jeszcze jednego kanalu komunikacji
z klientami.

Wykres 3

Udziat przedsigbiorstw tworzacych serwis WWW wsrdd posiadajacych mozliwosé komunikowania
si¢ z siecig Internet

42,5%
nie posiada serwisu WWW
57,5%
posiada serwis WWW

Pomimo widocznego ukierunkowania na reklame firmowe serwisy WWW nie-
koniecznie tworzone sa przez przedsigbiorstwa widzace w swej branzy potrzebe
stosowania czestych i/lub intensywnych akcji promocyjnych. O ile przy deklaro-
wanej koniecznosci stosowania czgstych lub bardzo czgstych akcji promocyjnych
wlasny website posiada 58,5% przedsigbiorstw, o tyle wskaznik ten spada tylko
o okoto 3 punkty procentowe w przypadku, gdy rynek nie wymaga tego typu za-
biegdw. Z kolei, gdy istnieje konieczno$¢ stosowania intensywnych lub bardzo
intensywnych akcji promocyjnych, opisana powyzej zalezno$¢ ulega odwroceniu.
Wsrdd firm dziatajacych na rynkach nie wymagajacych zmasowanej promocji od-
setek posiadajacych wiasny site (58,2%) jest wyzszy niz w pozostatych przypad-
kach (53,3%). Jest to zrozumiate, gdyz serwis WWW zapewnia ciaglos¢ reklamy

Tabela 1
Cele istnienia serwisow WWW w firmach
Cele istnienia/zastosowania serwisow WWW Procent wskazan
zaprezentowanie firmy 66,2%
marketing/reklama/promocja 64,6%
prezentowanie produktéw/asortymentu 49,2%
komunikacja z klientami 24,6%
inne 10,8%
komunikacja wewnatrz firmy/pomigdzy oddziatami/ze wspotpracownikami 6,2%
zbieranie zamowien 6,2%
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(co odpowiada wymogowi czestych kampanii promocyjnych), natomiast trudno
jest za jego pomoca — przy nadal stosunkowo nielicznej populacji uzytkowni-
kow Internetu — osiagnac rezultat, ktory zastugiwalby na miano promocji inten-
sywnej. Jednoczesnie jednak nalezy zauwazy¢, iz stopien wykorzystania rézno-
rodnych metod promocyjnych wsréd posiadajacych wlasny serwis WWW jest
srednio o jedna piata wyzszy niz wséréd ogétu przedsigbiorstw. Przyktadowo —
regularne stosowanie reklamy deklaruje 76,9% posiadajacych serwis internetowy,
podczas gdy dla ogétu wskaznik ten wynosi 63,9%. Posiadacze stron w globalne;j
pajeczynie w wigkszym stopniu niz wszystkie firmy wykorzystuja tez public rela-
tions, sponsoring i promocj¢ sprzedazy. Rzadsze jest natomiast w ich przypadku
zastosowanie takich narzedzi, jak marketing bezposredni czy sprzedaz osobista.

Przedsigbiorstwa tworza glownie male, 2—5-stronicowe (26,6%) 1 $rednie,
6—20-stronicowe (51,6%) serwisy informacyjne. Serwisy duze, do 50 stron, tworzy
tyko 14,1% firm, a jeszcze mniejsza liczba (4,7%) zamieszcza tam ponad 50 stron.
Tymczasem na efektywno$¢ komunikacji poprzez graficzna cze¢$¢ Internetu wplywa
w sporym stopniu wielko$¢ firmowej witryny WWW. Odsetek firm, ktore otrzymaty
poprzez sie¢ zapytania o swoje towary lub ushugi, wynoszacy 47,4% w przypadku
wiascicieli niewielkich (do 5 stron) serwisow, wzrasta wérdd posiadaczy wigkszych
niz dwudziestostronicowy site do 91,7%. Wraz ze wzrostem wielkosci witryny ro-
$nie tez udzial tych, ktorzy otrzymali via Internet zamoéwienia na swoje produkty
(z 5,3% przy niewielkich serwisach do 50% przy serwisach powyzej 20 stron).
W podobny sposob wielkos¢ serwisu oddziatuje na zwigkszenie si¢ stopnia znaj-
omosci firmy (wzrost z 36,8% do 91,7%) i — cho¢ w mniejszym stopniu — na
wzmocnienie wizerunku firmy (wzrost z 78,9% do 100%).

Na przynajmniej comiesi¢czng aktualizacj¢ swojego site’a zdecydowanie nasta-
wia si¢ 26,7% firm, a 40% deklaruje, iz raczej ma to w swoich planach. Na regu-
larne uaktualnianie serwisu decyduja si¢ gtownie firmy posiadajace serwisy bar-
dziej rozbudowane. Natomiast znakomita wigkszo$¢ biznesow (63,1%) nie ukie-
runkowuje specjalnie swojego site’a na konkretng grupg odbiorcéw. Nieco ponad
jedna trzecia (33,8%) stanowia serwisy skierowane przede wszystkim do odbior-
coOw instytucjonalnych. Programowe ukierunkowanie serwisu réwnoczesnie na
klientoéw indywidualnych i instytucjonalnych jest przy tym duzo czgstsze w sytu-
acji, gdy produkt firmy znajduje odbiorcow gltownie wsrod oséb fizycznych, niz
w przypadku, kiedy jest on nabywany przede wszystkim przez przedsigbiorstwa
1 instytucje.

W ponad polowie przypadkéw informacyjne strony przedsigbiorstw tworzone
sa wylacznie w jezyku polskim. Podwodjna wersje jezykowa — polska i angielska
— zawiera 31,3% serwisow. Duzo mniej popularny w tym wzgledzie jest jezyk
niemiecki. Rownoczesénie z jezykiem polskim uzywany jest on na 3,1% serweréw
WWW. W jezyku polskim i innym niz uprzednio wymienione jezyku obcym (lub
tez w jezyku polskim i wigkszej liczbie innych jezykow) swoje tresci prezentuje
blisko co siodmy serwis (14,1%).
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Tabela 2

Ukierunkowanie dziatalnosci firmy na okreslone rynki a jezyk serwisu WWW

W tym firmy ukierunkowujace swoja
Jezyk serwisu WWW Ogdtem dziatalno$¢ gtownie na:
kraj/region zagranicg
tylko jezyk polski 51,6% 59,2% 20,0%
jezyk polski i inny(e) obcy(e) 48,4% 40,8% 80,0%

Pomimo ze przy tworzeniu serwisu firmy jako priorytet uznaja zaprezentowa-
nie siebie, zawarto$¢ stron WWW przedstawia glownie (w 8,9% przypadkow
wylacznie, a w 46,7% raczej) produkty.

Wykres 4
Ukierunkowanie serwisu WWW

8,9%

13,3% wylgcznie produkty

wylacznie firma

31,1%
raczej firma
46,7%
raczej produkty

Ukierunkowanie tresci serwisu zgodne jest zreszta w duzej mierze z profilem
dziatalnosci przedsigbiorstwa — 72% firm produkcyjnych w serwisie WWW pre-
zentuje raczej lub wylacznie informacje o wytwarzanych towarach. Ciazenie
w strong produktu wystepuje tez przy dziatalnosci wieloprofilowej. Odwrotna sy-
tuacja wystepuje natomiast w przypadku firm uslugowych oraz — co dziwne —
czysto handlowych.

Generalnie mozna stwierdzi¢, ze Internet jest raczej korzystnie oceniany przez
przedsigbiorstwa. Przecigtnie cztery firmy na dziesie¢ (40,7%) uwazaja, ze korzy-
$ci z przylaczenia do sieci przewyzszaja koszty z tym zwiazane. Przeciwnego
zdania jest 36,4% przedsigbiorstw. Opinia o mozliwosciach sieci — co warto za-
uwazy¢ — w duzym stopniu uzalezniona jest od stopnia, w jakim jednostka go-
spodarcza ma mozliwo$¢ wykorzystywania jej w swojej praktyce. W przypadku,
gdy tylko jeden komputer ma mozliwos¢ komunikowania si¢ z Internetem, odse-
tek przedsigbiorstw twierdzacych, ze koszty ponoszone w zwiazku z przytacze-
niem sg przynajmniej rekompensowane przez korzysSci, jest znaczaco nizszy niz
w sytuacji, gdy takich komputerow jest w firmie wigce;j.
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Wykres 5

Opinie o komunikacyjnych mozliwoéciach Internetu a liczba komputerow w firmie majacych
mozliwo$¢ komunikowania si¢ z siecia

Internet jest bardzo dobrym 77,5%
narzg¢dziem komunikacji 46,4%
na potrzeby naszej firmy 69,5%

o
Internet utatwia nam 77,5%

kontakty z klientami 53,6%

71,2%
60,7%

Coraz wigksza liczba klientow
komunikuje si¢ z nami
za posrednictwem Internetu

0,
Otrzymali$my przez Internet 60,7%

zapytania o nasze produkty/ustugi 28,6%

52,5%

Otrzymali$my przez Internet
zamdwienia na nasze produkty/ustugi

Wykorzystanie Internetu 57,3%
przyczynito si¢ do zwigkszenia

stopnia znajomosci naszej firmy 49,2%

0,
Wykorzystanie Internetu poprawito . 73,0%
wizerunek naszej firmy 53,6%
68,6%

47,2%

Korzysci z przytaczenia do Internetu

przewyzszaja koszty z tym zwigzane 21,4% 4

0,7%

P wiecej niz jeden komputer [] jeden komputer [ ] ogétem

Bez trudu dostrzec mozna, ze mozliwosci i efekty wykorzystywania sieci duzo
pozytywniej oceniaja przedsigbiorstwa majace wigksze mozliwosci komunikowa-
nia si¢ z Internetem niz tylko za pomoca jednego komputera. W niektorych przy-
padkach réznica pomigdzy tymi dwoma typami przedsigbiorstw w odniesieniu do
omawianych kwestii jest nawet kilkukrotna. Biznesy, w ktorych wigcej niz jeden
komputer jest zdolny wymienia¢ informacje w ramach globalnej infostrady, $red-
nio o 30,4 punktu procentowego przychylniej oceniaja skutecznos¢ Internetu jako
narzedzia komunikacji niz pozostale przedsigbiorstwa.

Zaleznosci podobne do powyzej opisanych, aczkolwiek o mniejszym zroznico-
waniu, zauwazy¢ mozna pomigdzy jednostkami posiadajacymi serwis World
Wide Web i przedsigbiorstwami korzystajacymi co prawda z Internetu, lecz nie
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posiadajacymi wlasnej witryny. Przecigtna rdéznica w opiniach na temat mozliwo-
sci 1 efektywnos$ci komunikacyjnej medium sigga tu 18,4 punktu procentowego.
Jak wida¢, posiadanie wlasnego serwisu WWW w niewielkim stopniu wplywa
na ulatwienie kontaktow z klientami czy otrzymywanie zamowien poprzez Inter-
net. W duzej mierze przesadza natomiast o osiagnigciu, skadinad waznych, celow
komunikacyjnych, jakimi sa: zwigkszenie stopnia znajomosci firmy i polepszenie
si¢ jej wizerunku (r6znica w odpowiedziach powyzej 30 punktéw procentowych).
Na wizerunek firmy w najmniejszym stopniu oddziatuje liczba komputerow
przytaczonych do sieci w przedsigbiorstwie, cho¢ i1 tu wplyw jest stosunkowo
duzy. Prawdopodobnym wytlumaczeniem tego zjawiska jest zapewnienie uzyt-
kownikom Internetu jeszcze jednej, bardzo wygodnej i szybkiej drogi porozumie-

Wykres 6

Opinie o komunikacyjnych mozliwosciach Internetu a posiadanie wlasnego serwisu
informacyjnego WWW

Internet jest bardzo dobrym
narzedziem komunikacji
na potrzeby naszej firmy

81,5%

) 68,8%
Internet utatwia nam 75,4%

kontakty z klientami 71,2%

Coraz wigksza liczba klientow 45,8%
komunikuje si¢ z nami 53,8%
za posrednictwem Internetu 48.3%

Otrzymali$my przez Internet
zapytania o nasze produkty/ustugi

Otrzymali$my przez Internet
zamowienia na nasze produkty/ustugi

Wykorzystanie Internetu
przyczynito si¢ do zwigkszenia
stopnia znajomosci naszej firmy

Wykorzystanie Internetu poprawito

. . 84,6%
wizerunek naszej firmy

) ) 37,5%
Korzysci z przytaczenia do Internetu

L . 46,2%
przewyzszaja koszty z tym zwigzane

40,7%

B nie posiadajacy serwisu WWW [ posiadajacy serwis WWW [ | ogdlem
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Wykres 7

Ocena stopnia rozwoju Internetu i mozliwosci jego wykorzystania

,,Mozliwosci wykorzystania
tego medium 70,4% 21,3%  8,3%
sg na razie ograniczone”

,,-Rozwoj technologiczny

Internetu nie jest 55,0% 35,5% 9,5%
jeszcze wystarczajacy”

[l tak [l nie ['1 brak zdania

wania si¢ z firma. W widoczny bowiem sposéb wicksza liczba komputerdw
przytaczonych do sieci wptywa na ulatwienie kontaktéw z klientami oraz na
zwigkszenie si¢ liczby osob wymieniajacych w ten sposéb informacje z przedsig-
biorstwem. Zalezno$¢ ta prawdziwa jest jednak z zastrzezeniem, iz obieg infor-
macji w firmie jest dobrze zorganizowany. W podobny sposéb bowiem wplywa
na zwigkszenie si¢ liczby oso6b komunikujacych si¢ z firma poprzez Internet wig-
ksza liczba kont (skrzynek) poczty elektronicznej. Jednoczes$nie wszelako wigksza
liczba skrzynek pocztowych nie tylko nie poprawia, ale nawet nieznacznie pogar-
sza mozliwosci skutecznego komunikowania si¢ z klientami.

Bez watpienia tez zauwazy¢ nalezy, ze Internet jest oceniany pozytywnie nie
tylko przez firmy stosujace go w swojej praktyce. Znakomita wigkszos¢ (85,8%)
przedsigbiorstw uwaza, ze polskie firmy w chwili obecnej powinny wykorzysty-
wac sie¢ do realizacji wlasnych celow, a tylko 7,7% jest przeciwnego zdania.
Jeszcze wigkszy odsetek (92,5%) zgadza si¢ z twierdzeniem, ze Internet bedzie
bardzo wazny w przysztosci. Z drugiej jednakze strony stosunkowo duza liczba
firm uwaza, iz mozliwo$ci wykorzystania medium sa — przynajmniej na razie —
ograniczone 1 ze rozwoj technologiczny sieci nie jest jeszcze wystarczajacy.

Wigkszo§¢ wszystkich przedsigbiorstw jest zdania, ze Internet wcale nie jest
»przereklamowany” (67,5%) 1 ze ma przewagg nad innymi sposobami komunika-
cji (64,5%). Takze i tutaj w dobrych ocenach przewazaja firmy majace dostep do
tego medium.
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Strategia wprowadzania produktu na rynek
na przykiadzie branzy budowlanej

Etap wprowadzania produktu rozpoczyna si¢ od momentu, kiedy po raz pierw-
szy wchodzi on na wyznaczony rynek docelowy. O tym, czy odniesie sukces
i zostanie zaakceptowany przez nabywcow, czy tez nie zauwazony zniknie z ryn-
ku, decyduje zmudny etap analiz i przygotowywania koncepcji marketingowe;j
produktu.

Bardzo czesto firmy o ustabilizowanej sytuacji na rynku poszukuja mozliwosci
rozszerzenia swojej dziatalno$ci. Istnieje kilka sposobow zrealizowania tych za-
miaréw, m.in.:

— opracowanie koncepcji nowego produktu — nie istniejacego na rynku lub

— podjgcie si¢ wprowadzenia na dany rynek nowego produktu i jednoczesne
przejecie od producenta odpowiedzialnos$ci za powodzenie tego przedsigwzigcia.

W tym drugim przypadku ma si¢ do czynienia z przedsigbiorstwem chcacym
przyja¢ funkcje posrednika-dystrybutora, ktore rownocze$nie bgdzie prowadzito
dziatania analityczne i koordynacyjne konieczne przy wprowadzaniu nowego pro-
duktu na rynek.

Niniejsza praca przedstawia syntetyczne ujecie ksztaltowania koncepcji pro-
duktu w fazie wprowadzania na rynek na przyktadzie branzy budowlanej. Anali-
za sporzadzona zostala na potrzeby przedsigbiorstwa handlowo-ustugowego
dzialajacego w branzy budowlanej, a dotyczy nowego technologicznego roz-
wigzania w procesie uszczelniania przed penetracja wody (powloki hydroizolacyj-
ne). Produkty te opieraja si¢ na nowoczesnej technologii, nie wykorzystywanej
wczesniej do tego rodzaju zastosowan. Producent (Wielka Brytania) przyjal kon-
cepcje wspotpracy z wybranymi przedsigbiorstwami dziatajacymi na rynkach na-
rodowych. Biorac pod uwage ich znajomo$¢ rynkéw lokalnych, pozostawit im
pewna swobod¢ w ksztattowaniu programu wprowadzenia produktu na rynek.
Programy takie realizowane sa jednocze$nie w wielu krajach europejskich.

Podstawa przyjetego programu jest okreslenie poziomu nowosci wyrobu. Ana-
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lizowane produkty nalezy postrzega¢ jako wyrdb nowy, ktory jednak nie zaspo-
kaja nowej potrzeby, lecz dotychczasowa potrzebg w sposob doskonalszy.

Ponizszy schemat przedstawia ocen¢ poziomu nowos$ci analizowanych produk-
tow zarowno dla przedsigbiorstwa, majacego przeja¢ funkcje dystrybutora, jak
i rynku, na ktéry produkty te maja zostaé wprowadzone.

Wykres 1

Ocena poziomu nowosci produktu

NOWY PRODUKT

powtoki
hydroizolacyjne

PRODUKT NOWY DLA PRZEDSIEBIORSTWA

PRODUKT NOWY NA RYNKU POLSKIM

PRODUKTY ISTNIEJACE

‘ PRODUKT PIONIERSKI ‘

PRODUKT POCHODNY

‘PRODUKT ZASTEPCZY‘

‘ IMITACIJE ‘

‘ MODYFIKACJE ‘

USEUGI

rodto: [4, s. 273].

Produkty zostaly sklasyfikowane jako nowe dla przedsigbiorstwa majacego
wprowadzi¢ je na rynek, gdyz w swoim asortymencie firma nie oferowata do-
tychczas zadnych produktéw hydroizolacyjnych. Jednak produkty te beda stano-
wily uzupehienie oferty dystrybutora, poniewaz na asortyment, dostgpny w fir-
mowych skladach budowlanych, skladaja si¢ nastepujace produkty:
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— system budowania wnetrz z wykorzystaniem ptyt gipsowo-kartonowych,

— materialy termoizolacyjne,

— plyty poliwgglanowe (do szklenia zabezpieczajacego, o bardzo wysokiej
trwatos$ci 1 odpornosci na uderzenia),

— systemy ogrodzeniowe,

— chemia budowlana (kilkadziesiat rodzajow zapraw murarskich, spoin, farb,
szpachlowek, tynkow itp.),

— system sufitdéw podwieszanych (ptyty z prasowanej welny mineralnej oraz
profile podtrzymujace),

— system podwieszanych sufitow panelowych (system listwowy z lakierowa-
nego lub anodowanego aluminium),

— system oktadzin budowlanych (profile z PCV do oktadania §cian, sufitow,
rynien, garazy, bram, fasad itp.),

— plyty cementowo-celulozowe (ptyty elewacyjne, stosowane wewnatrz i na
zewnatrz budynkdow).

Jednoczesnie oceniono stosunek analizowanych produktow do produktow
obecnie istniejacych na rynku polskim. Produkty te nie zostaly sklasyfikowane
jako:

— produkty pionierskie — poniewaz istnieja juz na rynku produkty zaspoka-
jajace te sama potrzebg i dostarczajace tych samych korzysci,

— produkty pochodne — gdyz nie dostarczaja wartosci bedacych uzupehie-
niem korzys$ci dostarczanych juz przez istniejace na rynku produkty (jak np. lepik
do pap),

— imitacje — poniewaz wytworzone sag w oparciu o zupetnie nowa technolo-
gi¢ 1 nie stwarzaja podejrzenia nasladownictwa,

— modyfikacje — nie sa ulepszona wersja oferowanych na rynku polskim
produktow,

— ustugi — nie jest to zaden rodzaj oferowanej ustugi (np. doradztwa tech-
nicznego) do produktow istniejacych na rynku.

Natomiast powloki hydroizolacyjne stanowia produkt zastgpczy, poniewaz
przenoszony przez nie zbidr wartosci i korzysci jest postrzegany przez potencjal-
nych klientow jako alternatywny dla istniejacych juz na rynku.

Warunkiem osiagnigcia sukcesu na rynku jest zdolno$¢ produktu do zaspokaja-
nia danych potrzeb. Zakup produktu powinien zapewni¢ konsumentowi okreslone
korzysci, a w szczegolnosci satysfakcje, ktorej mu ten wyrob dostarcza. Dlatego
podstawowa czynnoscia w fazie wprowadzania produktu na rynek jest okreslenie
jego marketingowej koncepcji.

W przypadku analizowanych powtok hydroizolacyjnych gtowna korzyscia
klienta jest zabezpieczenie przed dostepem wody. Zatem produkt w niktym stop-
niu jest no$nikiem wartosci innych niz wynikajace z samej istoty produktu. Dla-
tego nalezy wyraznie podkresli¢ przewage poprawy wiasciwosci technicznych
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i wytrzymatosciowych (wersja produktu z dodatkiem ptatkow aluminiowych) nad
wprowadzaniem roznicowan estetycznych (z dodatkiem barwnika).

Produkt nie przenosi wartosci dodatkowych, takich jak unikatowos¢ opakowa-
nia, renoma, tradycja, ekskluzywno$¢, wyjatkowe wzornictwo czy estetyka. A za-
tem produkt w niewielkim stopniu posiada zesp6t cech rozumianych jako produkt
poszerzony. Co wigcej, z produktem tym nie wiaza si¢ jakie$ szczeg6lne udogod-
nienia kredytowe, dystrybucyjne czy ustug posprzedaznych. Oznacza to, iz pro-
dukt jest ubogi takze w rozumieniu produktu potencjalnego.

Opisany wyzej produkt zamyka si¢ w zbiorze cech produktu oczekiwanego, tj.
dobrych parametrow fizycznych, estetycznego wygladu, wysokiej jakoSci.

Kazdy produkt jest agregatem pewnych wilasciwos$ci. W pierwszej kolejnosci
nalezy wyrdzni¢ stosunek zachodzacy mig¢dzy produktem a celem, ktéremu stuzy.
Analizowane produkty stanowia przede wszystkim powtok¢ hydroizolacyjna. Nie-
dostrzegalny jest natomiast zwiazek pomig¢dzy produktem a klientem, wyrdz-
niajacy si¢ w odczuciach emocjonalnych, takich jak:

— wygoda uzytkowania,

— estetyka,

— bezpieczenstwo,

— potwierdzenie statusu spotecznego.

Dziatania dotyczace wprowadzenia produktéw na rynek polski powinny opie-
ra¢ si¢ przede wszystkim na funkcji podstawowej produktu (zabezpieczenie przed
dostepem wody) z wyraznym podkresleniem jego przewagi jakosciowe;.

Jakos¢ jest cecha wyr6zniajaca dany produkt sposrdd innych oferowanych na
rynku. Znaczenie jakosci ro$nie tym bardziej, im wigksza jest konkurencja na
rynku. Analizowane produkty maja wejs¢ na rynek jako produkty zastgpcze,
a wigc beda konkurowaly z produktami juz istniejacymi. Mozliwe sa dwie strate-
gie wyrdznienia produktu przez jakosc:

1) prezentowanie nazwy firmy jako solidnego wytworcy (oznacza to, iz firma
gwarantuje zgodno$¢ deklarowanych cech produktu z rzeczywistymi),

2) oferowanie produktu z odpowiednimi uslugami towarzyszacymi (obejmuje
m.in. szkolenia, gwarancjg, porady).

Poniewaz producent analizowanych wyroboéw nie jest firmg powszechnie
znana na rynku polskim, a co za tym idzie, jego nazwa nie kojarzy si¢ powszech-
nie z solidno$cia (jak np. Siemens, Bosch), dlatego zaleca si¢ stosowanie wyrdz-
niania produktu przez jakos¢ zgodnie ze strategia 2. Strategia ta, przeprowadzana
konsekwentnie, jest w stanie wypracowac bardzo pozytywna opini¢ o firmie i jej
produktach, co w przysztoSci umozliwi przejscie do realizacji strategii 1.

W warunkach statego wzrostu liczby reklamacji szybko ro$nie znaczenie gwa-
rancji 1 ustug serwisowych. Gwarancja to dla nabywcy co§ wigcej niz tylko
ochrona przed negatywnymi skutkami uzytkowania produktu. Dla przedsigbior-
stwva moze by¢ ona znaczacym zrodlem korzysci marketingowych. Istota ustug
serwisowych w przypadku analizowanych produktow jest wypracowanie systemu
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sprawnego zalatwiania reklamacji. Dobry serwis przyciaga klientow, natomiast
zty — niszczy reputacj¢ firmy oraz zaufanie do jej wyrobow. Nie jest tu koniecz-
ne wydzielanie komorki czy osoby odpowiedzialnej za sprawne zatatwianie zapy-
tan 1 reklamacji dotyczacych nowych produktow, lecz wystarczy dotaczenie tej
pozycji asortymentowej do istniejacego juz systemu. Wskazane jest, aby reklama-
cje zalatwiane byly bezposrednio przez dystrybutora, poniewaz daje to mozliwo$é¢
bezposredniej kontroli. Dlatego na opakowaniu produktéw oraz na ulotkach in-
formacyjnych powinien by¢ zamieszczony numer telefonu i adres strony interne-
towej dystrybutora.

Zaleca sig, szczegbdlnie w poczatkowej fazie, prowadzenie szczegdtowej reje-
stracji skarg 1 zapytan, poniewaz ta droga mozna dowiedzie¢ si¢ najwigcej o nie-
doskonatosciach produktéw czy ustug im towarzyszacych i wyeliminowac je.

Dla tych produktow proponowany okres gwarancyjny wynosi 10 lat. Jest to
okres porownywalny z gwarancjami produktow konkurencyjnych. Nalezy jednak
wyraznie okresli¢ warunki gwarancji (np. na szczelnos$¢ pokrycia, pod warunkiem
bezptatnego nadzoru dystrybutora lub wykonania powloki przez autoryzowane
przedsigbiorstwo, lub na materiat).

Instrukcja stosowania stanowi element oferty produktu. Nabiera to szczeg6lne-
go znaczenia dla produktéw skomplikowanych technicznie oraz produktow nie
znanych na rynku, a wigc w fazie wprowadzenia na rynek. Poniewaz sposéb apli-
kacji analizowanych produktow jest wieloetapowy 1 stosunkowo skomplikowany,
nalezy zwroci¢ szczegdlna uwage na opis czynnosci znajdujacych si¢ w instrukeji
stosowania. Nie tylko ulatwi to zastosowanie produktow, ale przede wszystkim
pomoze zmniejszy¢ liczbg reklamacji spowodowanych nieprawidlowym sposo-
bem uzycia produktow. W ulotce powinny si¢ znalez¢ rysunki instruktazowe oraz
algorytm postepowania.

Rekomenduje si¢ takze dotaczenie lub wypozyczenie instruktazowej tasmy wi-
deo (szczegodlnie dla wazniejszych klientow).

Podstawowa decyzja przy wprowadzaniu produktow na rynek jest decyzja do-
tyczaca tworzenia marki produktu. Nazwa produktu powinna by¢ tatwa do zapa-
migtania, wyrdznia¢ si¢ i wywotywaé pozytywne skojarzenia. Produkty bedace
przedmiotem opracowania oferowane sa do sprzedazy pod marka producenta.
W zaleznosci od wlasciwos$ci oznaczone sg skrotami, ktore pochodza od nazw za-
stosowanych dodatkow (np. barwnika, ptatkow aluminiowych) z podtytutem: ela-
stomerowe uszczelnianie przed penetracja wody.

Jezeli producent bedzie chcial w przysztosci rozszerzy¢ asortyment oferowany
na danym rynku, wtedy wskazane jest zachowanie marki producenta przy jedno-
czesnym wprowadzeniu nazwy precyzujacej:

— obszar zastosowania produktu (np. pokrycia dachowe),

— przeznaczenie produktu (np. hydroizolacja).

Niekorzystne jest wprowadzenie nowych produktéw pod nazwa produktow
konkurencyjnych juz istniejacych na rynku (np. papa), poniewaz nowe produkty
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znacznie roznig si¢ od dotychczasowych i1 to wlasnie na tych roznicach nalezy
zbudowac przewage konkurencyjna.

Pierwszy kontakt klienta z produktem odbywa si¢ w znacznym stopniu po-
przez opakowanie. Stanowi ono zatem istotny element strategii marketingowe;j.
Rozréznia si¢ trzy rodzaje opakowan:

— opakowanie gtéwne,

— opakowanie wtorne,

— opakowanie wysytkowe.

Dla analizowanych produktow opakowanie gtowne stanowi puszka. Produkty
te nie posiadaja opakowania wtoérnego (np. pudetko kartonowe, w ktore pakowa-
na jest puszka), a przez opakowanie wysytkowe rozumiemy takie zabezpieczenie
produktu, aby podczas transportu opakowanie glowne nie ulegto zniszczeniu (np.
paletowanie).

Najwazniejsze jest opakowanie gtowne, ktore spehnia kilka istotnych funkcji:

1) funkcje ochronna: ochrona wiasciwosci produktu; wygoda uzytkowania,

2) funkcje wyro6zniajaca: wzbudzenie zaufania do producenta oraz przywiaza-
nie nabywcow do produktow firmy; klient musi by¢ przekonany, ze kupuje towar
wysokiej jakosci, dlatego nalezy na opakowaniu umiesci¢ nazwe producenta i/lub
nazwe dystrybutora, kraj pochodzenia producenta i/lub produktu (jesli jest inny).

3) funkcje¢ informacyjna: charakterystyka danego wyrobu; opis informacyjny
powinien zawieraé:

— nazwg produktu,

— przeznaczenie,

— informacjg, ze u dystrybutora znajduje si¢ instrukcja stosowania: zadaj in-
strukeji,

— efekt koncowy lub produkt bedacy w uzytkowaniu (poniewaz sam produkt
ma mato atrakcyjna postac),

4) funkcj¢ reklamowa: zainteresowanie, zwrocenie uwagi klienta; klient przede
wszystkim zainteresowany jest korzys$ciami, jakie przyniesie mu dany produkt,
a dopiero na drugim miejscu stawia marke oraz sktadniki produktu. Trafienie
z opakowaniem do odpowiedniego uzytkownika jest mozliwe tylko w przypadku
dobrej znajomosci docelowej grupy odbiorcow.

Integralnym elementem ksztaltowania strategii wprowadzenia produktu na ry-
nek jest przedstawienie glownych zalet i ograniczen wynikajacych z proponowa-
nej koncepcji produktu. Poniewaz analizowane produkty stosowane sa w branzy
budowlanej, totez cechowacé je bedzie sezonowo$¢ sprzedazy uzalezniona od
rozktadu prac budowlanych i inwestycyjnych w ciagu roku. Okolo 90% sprzeda-
zy materiatdw budowlanych realizowane jest w sezonie budowlanym, tj. w okre-
sie od kwietnia do listopada. Najwigkszy popyt na wyroby izolacyjne wystepuje
od czerwca do pazdziernika, na ktore to miesiace przypada ok. 70% obrotow
rocznych. Jak wynika z opisu technicznego, analizowane produkty posiadaja za-
rowno liczne zalety, jak 1 pewne ograniczenia.
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Tabela 1

Zalety i ograniczenia produktu

Zalety

Ograniczenia

— mozliwo$¢ laczenia z rdéznego rodzaju
podtozami

— pracochtonne przygotowanie powierzchni

— tatwos¢ uzytkowania

— konieczna znajomo$¢ technologii robot
pokrywowych

— szybko$¢ stosowania

— czas oczekiwania na  wyschnigcie

i potozenie kolejnej warstwy

— wysoka jakosé

— wysoka cena

— jednorodna warstwa, pozbawiona spoin
i polaczen technologicznych

— konieczno$¢ stosowania podkladow i mas
uszczelniajacych

Wraz z wprowadzeniem nowych produktéw na rynek nalezy liczy¢ si¢ z rela-
tywnie wysokimi kosztami przy jednoczesnym niskim poziomie sprzedazy, co
wynika z niktej znajomos$ci produktu przez klientow. Produkty takie kupuje sto-
sunkowo mala grupa klientbw poszukujacych nowosci. Sa to tzw. innowatorzy,
nie obawiajacy si¢ ryzyka zakupu nie sprawdzonego jeszcze produktu. Ponizszy
wykres przedstawia liczbg potencjalnych nabywcow w zaleznosci od fazy cyklu
zycia produktu. W fazie wprowadzenia produktu na rynek liczbg klientow mozna
szacowaé na ok. 2,5% ogohu potencjalnych nabywcow.

Wykres 2

Liczba potencjalnych nabywcow w kolejnych fazach cyklu zycia produktu

nabywcy
35%

30%
25%
20%

15%

10%

13,5%
5%

0% 2,5%
0

innowatorzy
wecze$ni nasladowcy
wczesna wiekszo$¢
pdzna wigkszosé
maruderzy

EEEOO

czas adaptacji nowosci

rodto: [4, s. 297].
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W okresie wprowadzenia produktu na rynek nalezy liczy¢ sie z niewielkimi
zyskami. Jest to uwarunkowane:

— nieznajomoscia produktu na rynku,

— istnieniem podstawowej sieci sprzedazy,

— kosztami informacji fachowej i/lub promocji.

Jednoczesnie okres wprowadzenia produktu moze potrwa¢ nawet 2-3 lata, po-
niewaz okres stosowania w ciagu roku jest krotki (sezonowos¢).

W ponizszej tabeli przedstawione sa gldwne przyczyny niepowodzen nowych
produktéw na rynku ze wskazaniem obszaréw krytycznych przy wprowadzaniu
analizowanych produktow na rynek polski.

Tabela 2
Przyczyny niepowodzen nowych produktow na rynku
Cechy produktu Nlepov;/odzema
(%)

Rozwinigcie cech jakosciowych istniejacego produktu, ktéry w wersji

. . 28
dotychczasowej doskonale zaspokaja potrzeby
Produkty podobne do wystgpujacych na rynku 24
Produkt zniszczony przez produkt wprowadzony przez konkurencje 13
Produkt nie dostosowany do potrzeb (ignorancja otoczenia) 7
Produkt nie dopracowany technologicznie 15
Cena nie dostosowana do rynku (zbyt wysoka) 13

rodto: [4, s. 276].

Powyzsza analiza stanowi jedynie czg$¢ programu wprowadzenia produktu na
rynek. Ksztattowanie marketingowej koncepcji produktu nalezy jednak uzna¢ za
podstawowy etap przygotowania oferty rynkowej, w wielu zakresach determi-
nujacy poOzniejsze decyzje zwiazane z projektowaniem dziatan promocyjnych,
dystrybucyjnych oraz ustalaniem polityki cenowe;j.
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Strategie konkurowania polskich bankéw —
wybrane aspekty

1. Przestanki decyzyjne strategii konkurowania

Marketing strategiczny wymaga ciaglego monitorowania dziatan prowadzo-
nych przez konkurencj¢. Analiza konkurentdéw powinna dotyczy¢ ich pozycji na
rynku, stabych i mocnych stron oraz realizowanych strategii marketingowych.

Otoczenie rynkowe w koncu lat 90. stwarza — w obliczu narastajacej konku-
rencji — szanse i zagrozenia dla polskich bankéw. Konkurencje dla bankow pol-
skich stanowia zardwno banki krajowe (istniejace i nowo powstale), jak rowniez
instytucje parabankowe i banki zagraniczne. Rozni konkurenci maja jednakze
roézne znaczenie dla danego banku w zaleznosci od przyjgtej strategii pola rynko-
wego.

Przystepujac do identyfikacji konkurentéw w przypadku bankéw mozna mo-
wi¢ o dwojakiego rodzaju konkurencji:

a) blizszej, plasujacej si¢ w tej samej grupie strategicznej,

b) dalszej, zwiazanej z obsluga niszy rynkowej lub pokrewnych grup strate-
gicznych.

Wigkszo$¢ polskich bankéw stanowig banki ,,uniwersalne” (reprezentujace po-
dobny profil ustug) z tendencja do rozszerzania swej oferty, nastawione na
obstuge klientow nalezacych do klasy $redniej. W segmencie obstugi masowego
klienta konkurencja ze strony bankow i instytucji parabankowych jest znaczna.
Przy wyborze strategii konkurowania w segmencie ,,uslug masowych” istotna
przestanka konkurowania jest dobor takiej kompozycji marketingowej, by
w efekcie oferta byla w miarg trwale wyrdzniajaca si¢ na tle in-
nych w oczach klientéw. Na rynku ushig finansowych wigkszos¢ pro-
duktéw jest do siebie podobna lub produkty réznych firm maja tendencje do upo-
dabniania si¢. Fundamentalnym zatem zadaniem marketingu na rynkach maso-
wych jest znalezienie, kreowanie i utrwalanie punktow wyrdzniajacych (przewag
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konkurencyjnych). Moze si¢ okaza¢, ze decydujacymi przewagami konkurencyj-
nymi sg pozornie nieistotne lub niedoceniane szczegoéty.

Inng struktur¢ konkurencji spotyka si¢ w sektorze bankow specjalistycznych,
dziatajacych w wybranych segmentach rynku. Moze to by¢ specjalizacja branz-
owa (Bank Rozwoju Eksportu, Bank Handlowy, Polski Bank Rozwoju, Bank Go-
spodarki Zywno$ciowej) lub regionalna (Bank Wspdlpracy Regionalnej, Bank
Zachodni, Bank Gdanski). Banki te w strategiach konkurowania czesto daza do
uniwersalizacji (BGZ, BH, BZ, BG i inne), jednak niektére koncentruja sie na
umacnianiu swej pozycji i specjalistycznego ,.know-how” (np. BRE w obstudze
handlu zagranicznego, PBR w finansowaniu restrukturyzacji i duzych przedsig-
wzig¢ inwestycyjnych). W poréwnaniu z bankami uniwersalnymi banki specjali-
styczne i hurtowe posiadaja mniejsza liczbe oddziatéw i mniej rozwinigta siec,
jednak musza stale doskonali¢ swe produkty w celu utrzymania przewagi nad
konkurencja (polegajacej w tym przypadku na monopolizacji wiedzy specjali-
stycznej). Szczegdlnym rodzajem specjalizacji jest obstuga specjalnych segmen-
tow rynku przez banki uniwersalne (np. ,,private banking” czy ,,account manage-
ment” zorientowane na obshuge wybranych klientow: VIP-0w, os6b zamoznych,
posiadajacych odpowiedni cenzus majatkowy czy cieszacych si¢ szczegdlnym au-
torytetem).

Niezaleznie zatem od struktury konkurencji, w okre$laniu strategii konkurowa-
nia wazna jest identyfikacja przewagi konkurencyjnej i stopnia jej trwatosci.

Istotnym Zrédlem przewagi konkurencyjnej moze by¢ ,,moc rynkowa” banku.

Moc rynkowa jest nieuchwytna, lecz odczuwana na rynku cecha kazdego
przedsigbiorstwa: nie moze by¢ precyzyjnie zmierzona, lecz znana jest poprzez
efekty, relacje zachowan innych podmiotow, przywddztwo, interakcje, a przede
wszystkim mozliwosci wptywu na warunki rynkowe. Jest ona okreslana jako:

— pozioma (odnoszaca si¢ do relacji migdzy podmiotami w sektorze),

— pionowa (odnoszaca si¢ do relacji migdzy podmiotami w kanale marketin-
gowym),

— mieszana (odnoszaca si¢ do relacji, jakie moze mie¢ przedsigbiorstwo
wskutek powiazan z podmiotami spoza sektora — rynku)'.

Poszukiwanie przewag powinna poprzedzi¢ identyfikacja realnych i potencjal-
nych zrédet mocy rynkowej banku, ktorymi sa:

1) Struktura sektora. Analiza sektora obejmuje m.in. rozmiar, liczbe,
skupienie 1 wzajemne relacje migdzy bankami w sektorze oraz sity decydujace
o ich skutecznosci dziatan. Duze, rozbudowane banki czerpia na ogél moc ryn-
kowa z relatywnie matych mozliwosci innych podmiotow.

2) Srodki finansowe i zasoby banku. Zasoby banku nalezy rozpa-
trywa¢ na podstawie analizy struktury aktywow bilansu, w ktérych najwazniejsze
sa najbardziej ,,ptynne” formy kapitatu oraz jakos$¢ personelu. W przypadku ana-

"R. L. Kohls, J. N. Uhl, Marketing of Agricultural Products, Macmillan Publishing Com-
pany, New York 1990, s. 261—262.
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lizy przewag konkurencyjnych decyduje wartos¢ wzgledna zasobow, odniesiona
do konkurentéw. Relatywnie duze zasoby banku daja wigksza moc rynkowa
wskutek wigkszej mozliwosci wyboru i korzysci wynikajacych z pozycji lidera
(np. kontrola podazy, ksztaltowanie warunkow rynkowych).

3) Pozycja kosztowa w sektorze (na rynku). Wiodaca pozycja
kosztowa banku stanowi przestanke¢ dla konkurencji cenowej. W tych warunkach
koncepcja konkurowania powinna zaklada¢ homogeniczno$¢ potrzeb i orientacjg
klientéw na ceng. Przewaga w zakresie kosztow jest trwale osiagalna jedynie dla
lideréw, a poniewaz konkurencyjno$¢ w sektorze zmierza w kierunku obnizania
cen, istnieje ciagle zagrozenie utraty tej przewagi. Relatywnie mate zasoby banku
lub utrata przewagi kosztowej zmuszaja do poszukiwan alternatywnych zrodet
mocy rynkowej.

4) Selektywno$§¢ dziatan (ré6znicowanie, koncentracja).
Roéznicowanie dziatalno$ci, jak tez oferty zwigksza liczbg przewag i mozliwos$ci
wyboru dziatan na rynku, lecz warunkiem tej strategii jest osiagnigcie trwalej
przewagi w wybranym obszarze dziatania. Przeslanki réznicowania moze wykre-
owac sam bank, pamigtajac o redukcji ryzyka zagrozenia substytutami. Na ogoét
banki oferujace produkty wyzszego rzedu i wyrdzniajace si¢ sa mniej narazone
na zagrozenie substytucja i imitacja niz banki oferujace produkty podobne do
produktéw konkurentow. Selektywnos$¢ dziatan moze czasem prowadzi¢ do strate-
gii koncentracji w wybranym obszarze dziatan’.

5) Kontrola podazy i obszardéw strategicznych. Kontrola ob-
szarow strategicznych oraz dostgp do unikatowych zasobow (np. obstuga prefe-
rencyjnych linii kredytowych, finansowanych z Banku Swiatowego, czy funduszy
PHARE, koncesje) sa zrodtem mocy rynkowej, wynikajacym z pozycji monopoli-
sty w danym obszarze dziatan.

6) Stosunek kosztéw statych do zmiennych. Stosunek kosztow
statych do zmiennych moze by¢ Zréodlem mocy rynkowej wskutek relatywnie
wigkszej elastycznosci dziatan i mozliwosci dostosowawczych do zmian otocze-
nia. Moc rynkowa pochodzi woéwczas z relatywnie niskiego poziomu kosztow
stalych w stosunku do kosztéw zmiennych (czg¢sto wystepujaca przewaga malych
firm). Niski stosunek kosztéw stalych do zmiennych zwigksza mozliwosci szyb-
kiego dostosowywania si¢ do potrzeb rynku.

7) Informacja. Szybszy i bardziej precyzyjny dostgp do informacji zapew-
nia przewage konkurencyjna pod warunkiem, iz jest to informacja aktualna i wy-
starczajaca w danej sytuacji decyzyjnej. Stad tez banki prowadzace badania ryn-
ku i analityke zarzadcza, a takze dysponujace wiedza o konkurentach maja rela-
tywnie wigksza mozliwo$¢ wyboru.

8) Polityka panstwa. Polityka panstwa, zwlaszcza protekcjonistyczna,

% Prekursorem tej strategii w marketingu byt D. Ricardo (teoria kosztéw komparatywnych),

wigcej uwagi zwrocono na problem zréznicowanych preferencji konsumenta w kierunku subiekty-
wistycznym (marginalnym) w teorii ekonomii, zwlaszcza w teorii renty konsumenta.
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daje przewage konkurencyjna, lecz istnieje ryzyko, iz protekcjonizm w pewnym
momencie moze by¢ cofnigty lub skierowany do konkurentow (np. obligacje re-
strukturyzacyjne, gwarancje depozytdw przez Skarb Panstwa).

Wybor strategii konkurowania polega na dostosowaniu silnych i stabych stron
banku do mozliwosci kreowanych przez otoczenie, ktore z wielka trudnoscia
moze odtworzy¢ konkurencja. Punktem wyjscia w tym zakresie jest identyfikacja
1 wycena przewag banku w ujeciu globalnym lub dla kazdej strategicznej jednost-
ki biznesu.

Analiza przewag, rozpatrywana z punktu widzenia wymienionych zréodet mocy
rynkowej, moze postuzy¢ do nakreslenia tzw. ,,profilu przewag konkurencyjnych
banku” rozpatrywanego ogdlnie lub w ramach macierzy ,,rynek-produkt” (dla ka-
zdego produktu/grupy produktéw oraz dla kazdego segmentu rynku).

Trwalos¢ przewag konkurencyjnych wyznacza tzw. masa krytyczna, czyli po-
ziom naktadow, ktory zapewnia firmie ciaglos¢ korzyséci czerpanych z otoczenia’.
W ujeciu H.I. Ansoffa masa krytyczna sktada si¢ z masy poczatkowej (czyli mi-
nimalnej inwestycji poczatkowej, niezbednej do pojawienia si¢ nowego konku-
renta, produktu czy rynku na okreslony produkt) oraz masy podtrzymujacej, ktora
mozna podzieli¢ na:

— masg przedsigbiorcza (minimalny wydatek potrzebny na utrzymanie oferty
na odpowiednim poziomie, zdeterminowanym m.in. naciskiem innowacyjnym,
technologicznym),

— mas¢ marketingowa (minimalny poziom naktadéw marketingowych, nie-
zbedny do sprzedazy produktow, zdeterminowany m.in. presja promocyjna
i przyzwyczajeniami klientow),

— mas¢ operacyjng zwiazana z utrzymywaniem kosztéw na poziomie zapew-
niajacym optacalno$¢ sprzedazy; im mniej skomplikowany jest produkt czy tech-
nologia, tym mniejsza jest operacyjna masa krytyczna.

Poziom masy krytycznej wyznacza bariery wejécia i wyjscia; im wyzsza jest
masa krytyczna, tym wyzsze sa bariery wejScia-wyjscia z sektora.

Masg krytyczna w sektorze bankowym w kazdym przypadku tworza: gwaran-
cje, stabilnos¢, pewnos¢; dodatkowo w bankach uniwersalnych: sie¢ dystrybucji
i przywodztwo kosztowe, a w bankach specjalistycznych: ,.know-how” i innowa-
cje.

Uzytecznym narzedziem analitycznym na tym etapie podejmowania decyzji
moze by¢ analiza macierzy przewag i korzysci skali w sektorze P. Kotlera
(tab. 1). Miejsce banku w macierzy determinuje kierunki dalszych wyborow
dziatan.

Bank zajmujacy pozycj¢ (1) ma rézne mozliwosci dziatan, lecz najkorzyst-
niejsza strategia w tych warunkach jest réznicowanie dziatan. W sektorze pozycja
ta prowadzi czegsto do podzialu rynkéw zbytu migdzy poszczegdlne podmioty

* Na podstawie: H. I. Anso ff, Zarzqdzanie strategiczne, PWE, Warszawa 1985, s. 69—70.
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i coraz wigkszej specjalizacji (przejscie na pozycje 2). Pozadane jest wowczas
poszukiwanie korzysci zroznicowanych.

Tabela 1
Macierz przewag i korzysci skali BCG
Korzysci skali
Mate Duze
Liczba przewag
Wiele (1) Rozproszone (2) Specjalistyczne
Mato (3) Martwe (schytkowe) (4) Masowe (skala)

rodto: P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994, s. 271.

Bank zajmujacy pozycj¢ (2) posiada relatywnie duzo mozliwosci wyboru.
Moze on skutecznie konkurowac poprzez strategi¢ koncentracji w najkorzystniej-
szych segmentach rynku lub strategi¢ rozwoju i dywersyfikacji poprzez rézne
formy integracji pionowej lub poziomej, tworzacej bariery wejscia.

Bank zajmujacy pozycje (3) powinien, w zaleznosci od istniejacych barier wyjscia,
rozpatrzy¢ mozliwo$¢ strategii defensywnych, polaczonych ze zmiana pozycji.

Pozycja (4) banku jest przestanka sukcesu zwigzanego z realizacja korzysci
skali i umacnianiem wiodacej pozycji kosztowej i uniwersalizmu dzialan.

Inng macierz przestanek decyzyjnych wskazat B. Wawrzyniak, rozpatrujac mo-
zliwo$ci dzialan z punktu widzenia potencjatu strategicznego firmy oraz zaspoko-
jenia potrzeby bezpieczenstwa (tab. 2). Przestanki decyzyjne wynikajace z poniz-
szej macierzy moga by¢ szczegoélnie przydatne dla sektora bankowego.

Tabela 2
Macierz potencjalu i bezpieczenstwa
Potencjal strategiczny
Relatywnie maty Relatywnie duzy
Potrzeba bezpieczenstwa
Relatywnie mata Tworzenie koalicji Dywersyfikacja
Relatywnie duza Ekonomizacja Restrukturyzacja wewngtrzna

rodto: Trudna zmiana. Zachowania przedsiebiorstw w procesie transformacji, pod red.
B. Wawrzyniaka, Fundacja im. F. Eberta w Polsce, Warszawa 1992, s. 29.

Obecne zachowania bankéw potwierdzaja istnienie wymienionych w tabeli 2
kierunkow dziatan.

Proces podejmowania decyzji dotyczacej strategii konkurowania jest tatwiejszy
w przypadku pozycji zdeterminowanych. W przypadku zajmowania pozycji $red-
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nich lub braku wyraznej przewagi jest on mniej jednoznaczny i wymaga
poglebionych analiz.

Z punktu widzenia wzglednego udziatu w rynku mozna wyrdzni¢ cztery mo-
zliwosci:

1) lider rynku (dominujacy, hipotetycznie ponad 40% udzial w rynku),

2) ,rzucajacy wyzwanie” liderowi (potencjalny lider, hipotetycznie ok. 30%
udziat),

3) nasladowca (ok. 20% hipotetyczny udziat w rynku),

4) poszukujacy ,luk rynkowych” (ok. 10% hipotetyczny udzial w rynku)’.

Pozycja lidera (1) przynosi korzysci wynikajace z wiodacej i innowacyjnej po-
zycji na rynku: np. przywodztwo cenowe, innowacyjno-aktywacyjne. Zagroze-
niem pozycji lidera jest grozba jej zajgcia przez ,,rzucajacych wyzwania”, stad tez
przestanka strategii marketingowych w tym przypadku powinna by¢ polityka
ochrony lub umocnienia zajmowanej pozycji. Jezeli bank nie bedzie w stanie
obroni¢ swej pozycji, najkorzystniejsza taktyka bedzie wycofywanie si¢ z naj-
mniej optacalnego obszaru dziatan.

»Rzucajacy wyzwanie” (2) wystepuja najczesciej w strukturze duopolu i stano-
wia bezposrednie zagrozenie dla lidera. By skutecznie zwigkszy¢ udziat w rynku,
bank ,rzucajacy wyzwanie” musi jasno zdefiniowa¢ swoje cele strategiczne
1 obiekt ataku (np. lider). Celem strategicznym moze by¢ w tym przypadku takze
unikanie konkurencji lub stosowanie réznych form dywersyfikacji.

Jezeli atakowanie jest niemozliwe lub niecelowe, skuteczna strategia (zwlasz-
cza dla bankéw o nizszym udziale w rynku) moze by¢ strategia nasladownictwa
(3). Nasladownictwo moze mie¢ charakter bliskiego (rywalizacja z liderem w jak
najwigkszej liczbie segmentow rynku czy jak najwigkszej liczbie kombinacji
srodkow marketingu-mix) lub ,na dystans” poprzez rdéznicowanie oferty,
podazanie za liderem, jego segmentami rynku i metodami marketingu-mix. Drugi
typ nasladownictwa nie stanowi potencjalnego zagrozenia dla lidera, powoduje
jednak lepsza penetracj¢ rynku.

Strategia poszukiwania luk rynkowych (4) polega na uzyskaniu kontroli w wy-
branym segmencie rynku — niszy i jej utrzymywaniu poprzez unikanie konfron-
tacji z silniejszymi konkurentami. Warunkiem sukcesu jest wylaczenie luki ryn-
kowej spod wplywow konkurencji.

Atrakcyjno$¢ sektora (w tym sektora bankowego) nie jest zatem — jak
stusznie stwierdzit M. Porter — ,.,ani sprawa zbiegu okolicznos$ci, ani pecha, ale
wynika ze struktury ekonomicznej i wychodzi daleko poza dziatania obecnych
podmiotow”. Jest ona uktadem ,,gry sit” wyznaczonym przez podstawowe cechy
strukturalne sektora oraz jego uczestnikow: nabywcow, dostawcow, konkurentow
wewnatrz sektora, substytutow oraz potencjalnych wchodzacych’.

4 P. Kotler, Marketing Management, Prentice Hall, Englewood Cliffs, N.J. 1988, rozdziat II.

> M. E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, PWE, Warsza-
wa 1992, s. 21 1 nast.
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Powyzsze sytuacje i uwarunkowania prowadza do wniosku, ze bank, anali-
zujac swe mocne i stabe strony oraz harmonizujac je z korzystnymi lub nieko-
rzystnymi czynnikami otoczenia, moze osiagna¢ przewage konkurencyjna, wyni-
kajaca z trzech odmiennych przestanek i na tej podstawie przyja¢ wlasciwa stra-
tegie konkurencji, a to:

1) przywddztwo w zakresie kosztow,

2) przywodztwo w zakresie réznicowania,

3) koncentracja na wybranym segmencie rynku’.

Strategia przywodztwa w zakresie kosztow (1) jest mozliwa do zastosowania
jedynie dla bankéw uniwersalnych, osiagajacych korzysci skali. Przestanka defi-
niowania rynku docelowego w tym przypadku begdzie jego wielko$¢ 1 potencjal
oraz homogeniczno$¢ potrzeb. Gtownym przedmiotem analiz beda koszty oraz
mozliwosci uproszczenia produktu, a wyznacznikami strategii marketingowej —
cena i ilo$¢ produktu. Poniewaz konkurencja cenowa w sektorze zmierza do ob-
nizania ceny, zrownanie si¢ kosztow krancowych z cena powinno stanowi¢ im-
puls do poszukiwania alternatywnych przewag. Przestanka zmiany strategii moga
by¢ réwniez tendencje rynku do rdéznicowania potrzeb.

Strategia przywodztwa w zakresie roznicowania (2) daje bankom mozliwos$ci
skutecznych dziatan na rynku, niezaleznie od ich pozycji kosztowej. Przestanka
poszukiwania przewag w réznicowaniu jest znalezienie i wyeksponowanie punk-
tow wyrozniajacych w ofercie oraz stworzenie barier wejscia dla pozostatych
uczestnikow rynku. Strategia konkurowania polega w tym przypadku nie na ob-
nizaniu kosztow, lecz na dodawaniu do produktu nowej wartosci (wartosci doda-
nej), jako odpowiedzi na zréznicowane zapotrzebowanie rynku. Strategia réznico-
wania ma swoje uzasadnienie do momentu, kiedy uzyskana na rynku cena prze-
wyzsza koszty roéznicowania. Bank, chcacy si¢ wyrdznia¢, musi wykreowac od-
mienny produkt i sposoéb percepcji réoznicy w ofercie. Istotny jest bowiem fakt
zauwazenia réznicy przez nabywcow. Roznicowanie moze odnosi¢ si¢ do produk-
tu, zakresu ustug, dystrybucji, sposobow obslugi oraz ksztattowania ,,image”.
O znaczeniu strategii ,,wyr6zniania si¢” moze $wiadczy¢ fakt, iz znaki firmowe
posiadaja prawnie chroniona warto$¢, uwzgledniang w pozycji aktywow. Wybodr
najkorzystniejszej strategii réznicowania jest zwiazany z odkrywaniem zrdznico-
wanych potrzeb rynku i dostosowywaniem ich do profilu przewag konkurencyj-
nych banku. Strategia zréznicowania moze by¢ z powodzeniem stosowana zarow-
no przez banki uniwersalne, jak i specjalistyczne.

Stosujac strategi¢ rdznicowania, nalezy wzia¢ pod uwage ryzyko zaniku
przestanek roznicowania zwiazane ze zmiang potrzeb nabywcoéw oraz ryzyko po-
jawienia si¢ imitacji produktow bedacych w fazie nasycenia. Efektem przyjgcia
strategii roznicowania powinna by¢ lepsza penetracja rynku poprzez alternatywne
zaspokojenie potrzeb rynku.

Strategia koncentracji na wybranym segmencie rynku (3) ma swoje uzasadnie-

® Wg: M. E. Porter, Strategia..., op.cit., s. 50—62.
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nie w przypadku bankow specjalistycznych. Jest to strategia poszukiwania, pozy-
skiwania i utrzymywania si¢ w najkorzystniejszych z punktu widzenia mocnych
stron banku segmentach (lub segmencie), bez koniecznos$ci uzyskania przewagi
w zakresie kosztow czy zroznicowania. Bank moze si¢ wyspecjalizowac
w obsludze wybranych rynkéw docelowych, zajmujac w nich dominujaca pozy-
cje’. Strategia koncentracji zawiera ryzyko zwiazane z wystarczajaca pojemnoscia
1 rozwojem segmentu.

Omowione czynniki stanowia uktad podstawowych uwarunkowan wyboru stra-
tegii konkurowania, wynikajacych z przewag konkurencyjnych. Tabela 3 wskazu-
je zasadnicze obszary, w ktorych powinno si¢ poszukiwaé przewag.

Tabela 3
Uwarunkowania wyboru strategii konkurencji
Strategie
Uniwersalizm Réznicowanie Koncentracja

Warunki
Preferencje rynku jednorodne zrdznicowane zréznicowane
Faza rozwoju rynku | wzrostowa nasycenie wzrostowa
Struktura rynku przejrzysta mato przejrzysta nieprzejrzysta
Udziat w rynku wysoki $redni niski

Zasoby firmy duze $rednie mate

Wielkos¢ produkeji duza $rednia mata

Podatnos¢ kt . .

odarr_lo.sc prO(.iu u mata duza duza

na réznicowanie

Ekonomie skali duze mate mate

Udzial w rynku wysoki $redni niski

ro6dto: Opracowanie wlasne.

Istotnym warunkiem skuteczno$ci strategii konkurowania banku na rynku jest
scisle zdeterminowanie rodzaju stosowanej strategii. Bank, ktory nie zdecydowat
o konkretnym kierunku strategii konkurencji, znajduje si¢ w skrajnie stabej pozy-

" P. F. Drucker wyroznia trzy podstawowe typy strategii koncentracji: 1) Strategia ,.poborcy
myta” (rogatki), wynikajaca z posiadania przez przedsigbiorstwo patentu, wylacznosci, unikatowe;j
technologii, produktu. Musi to by¢ produkt Iub proces, ktorego nie optaca sig omina¢ w rywaliza-
cji. Koszt ominigcia unikatowego produktu musi by¢ znacznie wyzszy niz jego cena, ktora jedno-
cze$nie nie moze stanowi¢ czynnika przyciagajacego konkurencjg. Zagrozeniem moze by¢ pojawie-
nie si¢ substytutu zaspokajajacego te same potrzeby, co produkt oferowany przez ,,poborc¢ myta”.
2) Specjalistyczna wiedza zwiazana z badaniami i innowacyjnoscia na wczesnym etapie rozwoju
produktu, rynku czy tendencji rozwojowych. 3) Specjalizacja rynkowa, zbudowana wokot szcze-
gotowej wiedzy o okreslonym rynku i specjalistycznej obstudze tego rynku. Wg: PF. Drucker,
Innowacja i przedsiebiorczos¢. Praktyka i zasady, PWE, 1992.
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cji konkurencyjnej, zwiazanej z brakiem przewag konkurencyjnych. M. Porter sy-
tuacje t¢ nazywa ,ugrze¢znigciem” firmy. Firma, ktora ,ugrzezta”, musi podjaé
fundamentalng decyzj¢ strategiczna dotyczaca wyboru dalszych kierunkéw
dziatan, w przeciwnym wypadku jej dziatania na rynku beda mato efektywne®.

Przedmiotem dalszej analizy sektora bankowego w kontek$cie wyznaczania
strategii konkurowania beda dwa obszary:

a) wstegpna analiza uwarunkowan polskich bankéw na tle konkurencji bankow
zagranicznych,

b) analiza konkurencji cenowej wsrod bankow polskich.

2. Uwarunkowania polskich bankéw
w obliczu konkurencji bankéw zagranicznych

Przyczynkiem do analizy konkurencyjnos$ci polskich bankéw na tle bankow
zagranicznych jest fakt, iz od roku 1999 Polska nie begdzie mogta, zgodnie z wa-
runkami cztonkostwa w OECD, stosowa¢ na swoim terenie barier protekcjoni-
stycznych, ograniczajacych mozliwosci dziatania bankdéw zagranicznych.

Analiza obecnych uwarunkowan, mozliwosci i perspektyw oraz okreslenie
przewag konkurencyjnych polskich bankow sa wazne, poniewaz w miarg rozwoju
rynku finansowego coraz bardziej odczuwalna stanie si¢ réwniez konkurencja ze
strony instytucji parabankowych i pozabankowych (rynek kapitalowy, towarzy-
stwa ubezpieczeniowe, fundusze inwestycyjne itp.). Polski sektor bankowy stoi
réwniez przed perspektywa wejscia do Unii Europejskiej i musi si¢ dostosowaé
do jej wymogow.

Sytuacje wyjsciowa polskiego sektora bankowego mozna okresli¢ naste-
pujaco’:

— niska koncentracja kapitalu w bankach; §wiadczy¢ o tym moze m.in. fakt,
ze wsrod 1000 najwiekszych bankow $wiata znalazto sig¢ 6 polskich, ktorych lide-
rzy (BGZ i Bank Handlowy) zajeli odpowiednio 421 i 422 miejsce, jednakze ich
kapitat jest ok. 30-krotnie mniejszy od kapitatu czolowych bankéw $wiata i ok.
10—12-krotnie mniejszy od kapitalu bankow niemieckich,

— regionalna orientacja bankow, ograniczajaca konkurencje migdzy bankami
(Bank Gdanski, BPH, Banki Spotdzielcze itp.) i spowalniajaca wdrazanie orienta-
cji marketingowej,

8 M. Porter, Strategia..., op. cit., s. 59 i nast.

° Dane statystyczne, stuzace do zaprezentowania uwarunkowan polskich bankéw, pochodza
z opublikowanych zrodel, m.in.: Polskie banki w drodze do Unii Europejskiej, pod red. L. Jawor-
skiego, Poltext, Warszawa 1997; Banki a mate i srednie przedsiebiorstwa, pod red. J. Jershiny, In-
stytut Badan Rynku i Opinii Publicznej CEM, Krakow 1996, dodatki i publikacje w ,,Rzeczpospoli-
tej”, ,,Cash”, ,,Gazecie Bankowej”, ,,Monitoringu Bankow”, ,Biuletynie Bankowym”, ,Banku
i Kredycie”, ,,Faktach” z lat 1996—1998. Mimo iz niektore dane mogly si¢ czgSciowo zdezaktuali-
zowa¢, skala problemu jest nadal poréwnywalna.
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— stabo rozwinigta sie¢ instytucji bankowych i finansowych (w Polsce na je-
den oddziat banku przypada ok. 10 tys. klientow, natomiast w krajach zachodnich
ok. 2—3 tysiace),

— slaba aktywno$¢ polskich bankéw, zwlaszcza w zakresie bankowosci in-
westycyjnej,

— przerost zatrudnienia (na jeden oddziatl banku przypada w Polsce ok. 75
0sOb, podczas gdy w Austrii 15, a w Szwecji 11),

— zbyt wysokie koszty dziatalnosci bankow ($rednia wartos¢ kapitatu na jed-
nego pracownika dla §wiatowych systeméw bankowych wynosi ok. 240 tys. do-
laréw, a $rednia wartos¢ aktywoéw — 5,5 min dolardéw, co stanowi kilkunastokrot-
nie wyzszy wskaznik od analogicznego w polskich bankach); Polska musiataby
zatem znacznie zredukowa¢ zatrudnienie lub powigkszy¢ fundusze i polepszy¢
sposoby pozyskiwania §rodkow, by zblizy¢ si¢ do poziomu bankéw zachodnich,

— nizsza rentowno$¢ polskich bankéw (w krajach Unii przecigtna rentow-
no$¢ brutto wynosi 27%, netto — 16%, w bankach polskich analogiczne wska-
zniki wynosza 19% i 11%, co wynika w duzym stopniu z nieprawidtowej struk-
tury portfela kredytowego niektorych bankow, niemozno$ci rozwinigcia akcji kre-
dytowej ze wzgledu na niski stan kapitaléw i zbyt stabe wykorzystanie ustug
bankowych przez ludno$¢ oraz mate i $rednie przedsigbiorstwa,

— nieumiegj¢tnos$¢ zarzadzania bankiem (nie dotyczy wszystkich bankéw pol-
skich), w szczegolnosci zwiazana z wprowadzaniem nowych produktow
i zarzadzaniem ryzykiem bankowym; $wiadczy o tym czgsto wystepujaca
nadptynno$¢ finansowa bankow, zwiazana ze staba akcja kredytowa, wysokim
udziatem niepracujacych aktywow, staba ofensywno$cia bankéw i ich reorientacja
na finansowanie budzetu, kosztem ograniczania akcji kredytowe;.

Na kondycje finansowa bankdéw polskich niekorzystnie, w stosunku do krajow
Unii, wplywa polityka panstwa, zwlaszcza polityka fiskalna (opodatkowanie re-
zerw celowych i dywidendy), oraz wyzsze obciazenia bankow z tytutu tworzenia
rezerw obowiazkowych.

Przewaga polskich bankéw jest natomiast znajomo$¢ realiow gospodarki pol-
skiej 1 regionu, w ktorym dziataja. Duzym atutem jest roéwniez fakt stopniowej
poprawy kondycji bankéw od 1995 roku i coraz bardziej zauwazalna ich aktyw-
noé¢ w walce o klienta. Swiadomo$¢ istniejacych zagrozen i konieczno$é dosto-
sowania si¢ do wymogow Unii przejawia si¢ w coraz skuteczniejszej dziatalnosci
bankow w zakresie restrukturyzacji, konsolidacji i dziataniach marketingowych.

Zarysowane powyzej uwarunkowania wyznaczaja przewagi i stabosci konku-
rencyjne polskich bankow. Przy formutowaniu strategii konkurowania nalezy
rowniez bra¢ pod uwage okolicznosci wynikajace ze specyfiki rynku
ustug finansowych:

— Wzglegdna ,,elitarno$¢”ustug finansowych polega na tym, ze nie
kazda osoba musi z nich korzysta¢c. W tym sensie ustugi finansowe mozna po-
traktowac jak ustugi wyzszego rzedu, ktore wskutek wysokiej elastycznosci ceno-
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wej 1 dochodowej popytu sa bardziej podatne na wahania koniunktury niz pro-
dukty o podstawowym znaczeniu.

— Obiektem dziatalno$ci na rynkach finansowych jest pieniadz, ktéry zawsze
wzbudza pewne emocje, istotnymi zatem warto§ciami postrzeganymi przez
klientéw na tym rynku beda: wiarygodnos¢, zaufanie, gwarancje, tradycje, reputa-
cja. Wartosci te postawione sa w hierarchii preferencji wyzej niz cena i maja to
do siebie, ze tatwo mozna je utraci¢ (czasem wskutek plotki lub nieopatrznej wy-
powiedzi), a trudno odzyskaé. Skutki utraty zaufania odczuwa si¢ w wigkszym
stopniu, niz wynikatoby to z przyczyny takiej utraty.

— Korzystanie z ustug finansowych jest zdeterminowane statusem majatko-
wym, poziomem $§wiadomosci i wiedzy oraz sktonnoscia do ryzyka potencjalnych
uczestnikow rynku. Ograniczenia natury materialnej wynikaja
z faktu, iz korzystanie z najprostszych ustug bankowych — lokat jest uwarunko-
wane posiadaniem przez depozytariusza tzw. funduszu swobodnej decyzji. Podob-
nie jest z ustugami kredytowymi. Mozliwo$¢ uzyskania kredytu (mimo checi
i potrzeby) ogranicza posiadanie tzw. zdolnosci kredytowej przez kredytobiorcg.

— Kreowanie popytu na ustugi bankowe jest o tyle trudne, iz — w $wietle
danych statystycznych — ok. 50% ludno$ci Polski nie korzysta
w ogole z ustug bankowych i nie posiada zadnych oszczednosci. Spo-
srod pozostatych az ok. 16% posiada oszczedno$ci w domu! Generalnie wzrasta
zaufanie do bankow polskich i1 do polskiego zlotego. Fakt, ze okoto 8% ludnosci
przechowuje pieniadze w domu, wskazuje na lukg rynkowa, w ktdra moze wejs¢
ta instytucja finansowa, ktora bedzie najbardziej przekonujaca i skuteczna w wal-
ce o klienta. Dane te §wiadcza rowniez o braku zaufania do instytucji finanso-
wych ze strony ,.tradycjonalistow” i ,,doswiadczonych” rodakow. Zaprezentowane
badania ujawniaja jednak, niestety, jedynie fakt lokowania pienigedzy, nie ujaw-
niaja natomiast skali tego zjawiska.

— W przypadku ustug depozytowych najbardziej preferowanymi
przez klientéw wartosciami sa bezpieczenstwo (40%)
i gwarancje panstwowe (38%). Cena sytuuje si¢ dopiero na trzecim
miejscu'’. Relatywnie niskie znaczenie ceny potwierdzaja rowniez badania prefe-
rencji wyboru banku przeprowadzone na innej probie badawczej. Na pierwszym
miejscu znalazla si¢ wiarygodno$¢ (zaufanie) — 27%, nastgpnie bliskos¢ banku
(dostgpnos¢) — 22%, a dopiero na trzeciej pozycji cena — 10%. Inne charakte-
rystyczne dla marketingu instrumenty, np. wyglad banku, szeroko$¢ asortymentu,
intensywnos$¢ promocji, dziatania reklamowe, wdrazanie nowych produktow itp.,
znalazty si¢ na dalszych pozycjach. Badania wykazuja tez relatywnie niska lojal-

"Statystyki i badania opinii na rynku ustug bankowych, przytoczone z roznych zrodet, czesto
bywaja sprzeczne; nie zawsze bowiem w zaprezentowanych wynikach badan podana jest ich meto-
dologia, niezbedna dla wtasciwego wnioskowania (w tym przypadku waznymi aspektami metodolo-
gicznymi moga by¢: dobdr proby badawczej, jej liczebno$¢ i reprezentatywnos$¢), niemniej jednak
ogélne tendencje wykazuja duze podobienstwo.
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no$¢ klientéw wobec danego banku (tj. duza sklonnos¢ do jego zmiany w mo-
mencie zaistnienia korzystniejszej oferty ze strony konkurentow).

Wybrane dane, aczkolwiek pochodzace z réznych zrédet i w rézny sposdb
uzyskiwane, moga shuzy¢ jako material wyjsciowy dla konstrukcji strategii kon-
kurowania.

1. Poniewaz ustugi finansowe wzbudzaja silne emocje,
etyka na tym rynku nabiera szczegdlnego znaczenia, a ry-
nek jest nadwrazliwy na zmiang wiarygodno$ci, reputacji,
wizerunku. Utrata reputacji przez pojedyncze banki moze prowadzi¢ do glo-
balizacji opinii, co implikuje konieczno$¢ swoistego solidaryzmu i wspdtodpo-
wiedzialnosci za kreowanie wizerunku sektora ustug bankowych. Dlatego tez
w praktyce bankowej korzystniejszym od ogloszenia upadto$ci wyjsciem jest
kupno likwidowanego banku, jego przejgcie przez inny bank czy tez fuzja.
Szczegolng aktywnos¢ w wykupywaniu podupadtych bankéw wykazal np. w la-
tach 1993—1995 Bank Zachodni we Wroctawiu czy Pierwszy Komercyjny Bank
w Lubinie'".

2. Im bardziej ztozone sa ustugi bankowe, tym mniej sa podatne na standary-
zacj¢ (ushugi w ogdle mato sa podatne na standaryzacj¢ z uwagi na fakt, iz sa
czynno$ciami, procesem $wiadczonym przez rdézne osoby, a nie produktem fi-
zycznym). Standard ustugi zalezy bowiem nie tyle od wewngtrznych norm, ile od
tego, kto, kiedy i jak ja §wiadczy. Proste ustugi bankowe (kasa, przyj-
mowanie dokumentoéw, lokaty itp.), $wiadczone przez ludzi, moga by¢ zastgpo-
wane przez urzadzenia (bankomaty, phone banking, home banking, net banking,
skrzynki wrzutowe, urzadzenia teletransmisyjne itp.) zapewniajace lepsze parame-
try obstugi klienta uzyskiwane przez maszyny niz przez ludzi (szybkos¢, dyspo-
zycyjnos¢, dostgpnosc itp.).

W przypadku ztozonych ustug finansowych (np. doradztwo, audyt,
restrukturyzacja dlugéw, programy naprawcze, analiza rynku kapitatowego) decy-
dujace znaczenie ma profesjonalizm, prowadzacy do personalizacji ustugi. Per-
sonalizacja ustug powoduje, Zze ta sama ustuga w sensie produktu bedzie
w roézny sposob $wiadczona, w zaleznosci od tego, kto ja swiadczy (heteroge-
niczno$¢ ushug). Z tego powodu istnieje Scisty zwiazek migdzy marketingiem
a polityka kadrowa, poniewaz zaniedbania w polityce wobec personelu moga
mie¢ fatalne skutki. Wiasciwie prowadzony tzw. marketing wewnetrzny (czyli
traktowanie wtasnego personelu podobnie jak klientdéw na rynku i kreowanie pro-
klienckich zachowan wsrod personelu) najskuteczniej chroni bank przed ,towca-
mi glow”. Jeszcze nadal wiele bankdéw traktuje swodj perso-
nel nie jako inwestycjge w rynek, lecz jako sitg robocza!

3. Im ushuga jest bardziej ztozona, tym wigcej trzeba zainwestowa¢ w eduka-
cje klienta. Sfinalizowanie niektorych transakcji (np. ubezpieczenia indywidualne,
zabezpieczenia kredytu, biznesplany) jest czgsto koncowym etapem wielu zabie-

' Por. S. Lachowski, Fuzje, przejecia i alianse po polsku, ,Bank” 1998, nr 2, s. 44.
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gow, rozmow, negocjacji. Doceniajac range edukacji klienta, lub wyrgczajac go,
banki wprowadzaja stanowisko tzw. ,account manager’ (AM), czyli
doradcy-opiekuna klienta. Koncepcja AM winna by¢ efektywnym narzedziem
scislejszego zwiazania dotychczasowych klientow z bankiem oraz przyciagania
nowych. Jak wykazuja doswiadczenia bankow zachodnich, specjalne podejscie do
klienta staje si¢ coraz czgsciej kryterium decydujacym o utrzymaniu i przyciaga-
niu bardziej korzystnych partnerow. Obszarami szczegdlnej aktywnosci opieku-
néw klienta sa: zarzadzanie rachunkami podmiotéw gospodarczych, doradztwo,
a takze badanie potrzeb klientow i sposobow myslenia, monitorowanie ich pozy-
cji 1 inspirowanie potrzeb, ktorych wczes$niej sobie nie uswiadamiali, umacnianie
wigzi (czasem osobistych) z klientami, zdobywanie nowych klientow czy kontro-
la rynku w obshugiwanym przez siebie obszarze.

4. rodla nieco podobnego produktu, tzw. ,private banking” (PB),
tkwia w segmentacji rynku ustug bankowych. Private banking polega na specjal-
nej obstudze wyrdznionego, waznego dla danego banku segmentu klientow naj-
wigkszych, najwazniejszych czy tez najbardziej prestizowych. Zarowno identyfi-
kacja klientow, jak tez ich obstuga sa w tym segmencie bardzo zindywidualizo-
wane, elastyczne, specjalne, by klient czut si¢ kim§ wyjatkowym dla banku.
Przestanka stosowania PB jest czgsto obserwowany fakt, ze 20% najwazniejszych
klientoéw przynosi 80% zyskow (efekt Pareto) i praktycznie nie oni od banku,
lecz dany bank jest od tych klientow uzalezniony. Zasada specjalnego traktowa-
nia klientow — VIP-6w obejmuje elastyczna ceng i procedury bankowe, zindy-
widualizowane ustlugi oraz dazenie do wigkszej niz $rednia efektywnosci inwesty-
cji. W krajach zachodnich podstawowym produktem PB jest inwestowanie
w imieniu klientow ich $rodkoéw pienigznych na rynkach nie zawsze dostgpnych
dla samodzielnie dziatajacych inwestorow prywatnych. Coraz wigcej bankdéw pol-
skich wprowadza PB do swej oferty, a warunki doboru segmentu sa zindywidu-
alizowane dla poszczegoélnych bankow.

5. Waznym zadaniem marketingu jest nadanie produktom banko-
wym cech wyrdzniajacych, co wiaze si¢ ze zwrdceniem uwagi rowniez
na ,,opakowanie” produktu. ,,Opakowanie” ustugi bankowej tworza: ludzie, loka-
lizacja placowki, wyglad banku, asortyment i dostepnos¢ ustug, elastycznosé
w obstudze klienta, wizerunek banku, innowacje, dziatania promocyjne (reklama,
public relations, promocja sprzedazy, gadzety, sprzedaz osobista) i inne kompo-
nenty tworzace tzw. marketing-mix. Cecha wymienionych elementow marketingu-
-mix jest fakt, iz sa to obszary kontrolowane przez dany bank i w duzym stopniu
od niego zalezne. Konkurencja migdzy bankami (instytucjami
finansowymi) rozgrywa si¢ zatem nie w obszarach skali
makro (niezaleznych), lecz w dzialaniach marketingu-mix.
Poniewaz banki cechuje zblizona organizacja pracy, oferta, poziom kosztow, wie-
lu menedzeréw jest zdania, Zze jedynie sztuka sprzedazy produktow jest (moze
by¢) nie do skopiowania (zachowanie si¢ personelu i sprzedaz osobista, wspiera-
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ne przez odpowiednia infrastrukturg). W tej dziedzinie warto siggnac¢ po do$wiad-
czenia bankow zachodnich, ktore w organizacji i strategii sprzedazy uslug finan-
sowych szukaja kompromisu migdzy obstuga dokonywana bezposrednio przez
personel i teleobstuga. Ludzie sa wprawdzie najwazniejszym aktywem banku,
lecz kosztownym; jak wykazuja badania amerykanskie, §redni koszt jednej opera-
cji bankowej w dolarach wynosi — kasjer: 1,07, poczta: 0,73, telefon: 0,35,
ATM (bankomat): 0,27'%. Ustugi telebankowe sa tansze, lecz zakres ich stosowa-
nia jest ograniczony.

6. Nalezy tworzy¢ odrgbne programy marketingowe dla
produktow wzglednie prostych w obstudze, o charakterze
masowym oraz dla produktéw ztozonych, silnie zindywi-
dualizowanych. Sukces w sprzedazy tych pierwszych warunkuje dostgpnos¢
i szybko$¢ obstugi, co w zdecydowanym stopniu spelni odpowiednia sie¢ ushug
teleinformatycznych: bankomatéw (wyplaty i wplaty), catodobowych skrzynek
wrzutowych, punktow akceptujacych karty i in. W ofercie bankéw zachodnich
popularna jest sprzedaz na telefon (phone banking) prostych produktow (nawet
kredytow!), ktora okazuje si¢ tansza od sprzedazy tradycyjnej. Uruchomienie
sprzedazy telefonicznej wymaga jednak posiadania bazy danych o aktualnych
i potencjalnych klientach banku. Od kilku lat dynamicznie rozwija si¢ emisja kart
kredytowych, jednak banki sa wciaz mato aktywne w réwnoleglym pozyskiwaniu
punktow akceptujacych karty. Rozwdj kart ptatniczych i sieci bankomatoéw prze-
jawia si¢ takze w udoskonalaniu technologii ich zabezpieczania (od kart magne-
tycznych, przez procesorowe do laserowych).

7. Wazna przestanka konkurowania jest innowacyjno$¢ produktowa. Coraz
wigcej bankéw oferuje ustugi ,home banking” (HB, tj. bank u klienta), po-
legajace na komputerowym dostgpie do banku w biurze klienta. HB, poza nieza-
przeczalng wygoda i szybkos$cia obstugi, pozwala takze na biezace (tj. ,,on line”)
efektywne zarzadzanie finansami firmy. Komputeryzacja i nowoczesne systemy
teleinformatyczne moga si¢ réwniez potencjalnie przyczyni¢ do rozwoju informa-
cji migdzybankowej, ktora do tej pory nie istnieje (sieci takie funkcjonuja jedynie
w ramach placowek danego banku). Konieczno$¢ wymiany informacji migdzy-
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 moéwiac juz o instytucjach parabankowych. Dzieje
si¢ tak chyba ze szkoda dla wszystkich podmiotow rynku finansowego.

Nastepna tendencja telemarketingu w bankowosci jest ,net banking”
(NB), czyli $wiadczenie ustug przez Internet i koncepcja ,.banku wirtualnego”,
ktore moga rozpowszechni¢ ushugi bankowe zwlaszcza wobec klientow indywi-
dualnych. Polskie banki nie $wiadcza jeszcze ustlug w Internecie, lecz powstaty
juz pierwsze programy pilotazowe w zakresie wdrazania NB. Wdrazanie ustug

2 Por. J. Harasim, Nowe w ustugach bankowych, ,Marketing w Praktyce” 1997, nr 2, s. 45.
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internetowych rodzi zaréwno nadzieje, jak i obawy, poniewaz poza niewatpliwa
popularyzacja sprzedazy produktéw finansowych stwarza olbrzymie mozliwosci
naduzy¢ i oszustw, wynikajacych z wtasciwosci Internetu (anonimowo$¢ kontak-
tow, mozliwos¢ przechwytywania informacji przez osoby nieupowaznione itp.).

8. Waznym obszarem konkurowania sa rowniez zmiany w organizacji
sprzedazy produktow bankowych, ktore polega¢ winny na:

— wzroscie liczby samoobshlugowych punktow bankowych, realizowanych
przez wielkie instytucje finansowe (spos$rdd zagranicznych bankéw, ktore juz je
stosuja mozna wymieni¢: Deutsche Bank, Creditanstalt, Credit Lyonnais),
$wiadczacych ustugi non-stop,

— rozwoju sprzedazy ztozonych produktéw przy zastosowaniu indywidualnej
obstugi,

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

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

9. Szczegdlnie wazna przestanka strategii konkurowania jest wdrazanie
segmentacji poprzez dostosowanie oferty bankowej do specyfiki segmentu,
w ktorym bank dziala. Orientacja na okre§lony segment rynku moze by¢ waznym
zrodlem przewagi konkurencyjnej. Jako przyktad moze shuzy¢ sytuacja ,,wiej-
skich” Bankéw Spotdzielczych, ktérych wazna przewaga konkurencyjna jest fakt,
ze wyglad banku i jego otoczenie pozwalaja na niekrgpujace korzystanie z ushug
klientom, ktérzy prosto z pracy w polu zatatwiaja sprawy w banku (miejskie ban-
ki bylyby dla takich klientow krgpujace), personel rozmawia miejscowa gwara
(zrozumialy przekaz informacji), a dzigki powszechnej znajomos$ci osobistej
klientow procedury bankowe (zwlaszcza kredytowe) sa odformalizowane i przy-
spieszone. Przyktad ten wskazuje korzy$ci wynikajace ze strategii opanowania ni-
szy rynkowej (koncentracji) oraz dowodzi, ze nie ma w marketingu jednolitego
standardu; standard obstugi klienta wyznaczaja wtasciwosci segmentu, na ktory
bank si¢ orientuje. Wymieniony bank, gdyby dziatat wedlug standardow typo-
wych dla bankéw w miescie, stracilby klientow, poniewaz przytoczone elementy
stanowily zrodto jego trwalej przewagi konkurencyjne;.

Oceniajac oferte polskich ustlug bankowych, mozna stwierdzi¢, Zze jest ona
skromna w poréwnaniu z bankami Unii, zar6wno w stosunku do aktualnych po-
trzeb krajowych jak i przyszltej wspolpracy z bankami Wspdlnoty. Wdrazanie in-
nowacji produktowych i rozbudowa sieci dystrybucji ustug bankowych sa mozli-
we dla podmiotdéw o wysokim potencjale, umozliwiajacym wykorzystanie
efektow skali. W sektorze uslug bankowych hasto: ,mate jest pigkne” nie
ma ekonomicznego uzasadnienia, gdyz wiarygodnos¢, reputacja, jak rowniez mo-
zliwosci marketingu i sprzedazy sa wprost proporcjonalne do potencjalu banku.
W obliczu perspektywy nieskrgpowanego wejscia do Polski bankéw zagranicz-
nych koniecznos$cia staje si¢ proces koncentracji kapitatu w polskich instytucjach
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finansowych, dokonywany droga konsolidacji bankow i innych instytucji finanso-
wych. Dziatania te sa pilne i konieczne, poniewaz pozycja konkurencyjna pol-
skich bankow charakteryzuje si¢ ogdlnie niskim poziomem kapitaléw wlasnych,
skromng i przestrzennie skoncentrowang siecia placowek, zbyt wysokimi koszta-
mi dziatania. Obecnie dokonuja si¢ liczne procesy konsolidacji bankow badz
w formie tworzenia grup kapitalowych, badz w formach przejmowania udziatow,
fuzji, zrzeszen. Duzy bank jest postrzegany przez klientdéw
jako bardziej godny zaufania,a efekty skali tworza szereg
przewag konkurencyjnych: tansze pozyskiwanie $rodkéw, obnizke
kosztdéw, finansowanie duzych, dochodowych projektow inwestycyjnych, rozsze-
rzenie akcji kredytowej 1 inwestycyjnej, rozwoj sieci dystrybucji, poszerzenie za-
kresu $wiadczonych ustug, rozwo6j nowych produktow i technologii ich sprzeda-
zy, dywersyfikacj¢ dziatalnos$ci, kreowanie wizerunku, uniezaleznienie si¢ od ko-
niunktury, a takze wigksza efektywno$¢ szkolen, badan, eksperymentow, redukcje
ryzyka itp.

3. Analiza konkurencji cenowej wsréod bankéw polskich

W zakresie czynnikow zaleznych od banku nalezy w kompozycji marketingo-
wej uwzgledni¢ potrzeby klienta. Badania opinii klientow i pracownikéw ban-
koéw, uszeregowane wedtlug preferencji, przedstawiaja si¢ nastgpujaco:

a) wsrdd wartosci poszukiwanych: zaufanie, dostgpnos¢, sprawnosé, szybkosc,
kompetencja, inne (w tym reklama, public relations),

b) w zakresie instrumentéw marketingowych (marketingu-mix): doradztwo,
dystrybucja, cena, produkt, reklama.

Ponizej przedstawiona jest egzemplifikacja konkurencji cenowej wsrod ban-
kéw polskich.

Ceny podstawowych produktow bankowych (kredytow i depozytow), publiko-
wane np. w ,,Gazecie Wyborczej”, nie oddaja catosci zagadnien zwiazanych
z ceng ustug bankowych. Jest to informacja niewystarczajaca, poniewaz stopa
procentowa nie jest jedynym komponentem ceny kredytu czy innych ushug ban-
kowych. Poza oprocentowaniem, ceng ustug bankowych wyznaczaja takze prowi-
zje 1 inne optaty. Uzupetnienie informacji o cenach ustug bankowych stanowia
wyniki badan wybranych probleméw konkurencji cenowej bankdéw, wykonane
w II potroczu 1997 roku poprzez wizytacj¢ anonimowa w bankach oraz wywiad
telefoniczny. Przedmiotem badan byty stawki prowizji i optat wybranych ustug
bankowych. Badaniem obj¢to 17 bankéw krajowych i zagranicznych, uniwersal-
nych i specjalistycznych'. Wyniki przytoczonych badan przedstawione sa w ta-
belach 4 i 5.

1> Badane banki to: PKO-BP, Grupa PeKaO SA, BRE SA, WBK SA, KB SA, BWE SA, BPH

SA, BRBM Bud Bank SA, BZ SA, BDK-PeKaO SA, PBK SA, BISE SA, BH SA, BOS SA, BGZ
SA, Citibank, Amer Bank).
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Tabela 4
Dostepnos¢ informacji o prowizjach i oplatach w badanych bankach

., L Liczba

Stopien dostgpnosci bankow
Informacja jest ogdélnodostgpna w wersji polskiej i angielskiej 1
Pelny dostep do informacji pisemnej, odrgbnie dla oséb fizycznych i prawnych 3
Dostep do informacji pisemnej bez podzialu na segmenty rynku 6
Brak pisemnej informacji o taryfach i optatach; funkcjonuje informacja ustna 7

r6dto: Opracowanie wlasne.

Analiza danych o dostgpnosci informacji o cenach ustug bankowych pozwala
stwierdzi¢, ze informacja o taryfach prowizji i optat byla zr6znicowana w bada-
nych bankach. W praktyce klient, ktéry nie zasiggnat precyzyjnej informacji,
moze by¢ zaskoczony optatami, ktérych nie bral pod uwage, czytajac jedynie in-
formacj¢ o oprocentowaniu ushug bankowych w gazecie. Mimo iz Prawo Banko-
we naktada na banki obowiazek oglaszania stawek prowizji i optat, w praktyce
dostep do tych informacji jest utrudniony, poniewaz w wielu bankach funkcjonu-
je przeswiadczenie, ze przekazanie zbyt duzej liczby danych dotyczacych $wiad-
czonych przezen ushlug moze by¢ wykorzystane przez konkurencje. Klient, stu-
diujac (np. w ,,Gazecie Wyborczej” czy w ,,Gazecie Bankowej”) oprocentowanie
kredytow, moze by¢ wprowadzony w blad, poniewaz prezentowane tam dane
czgsto sa nieaktualne (niektore banki zaniedbuja obowiazek aktualizacji danych
w redakcji), brak jest takze dodatkowych, waznych dla klienta informacji co do
stosowanych prowizji i optat. Uzupetnienie tych informacji, czyli stawki taryf
i oplat za wybrane ustugi bankowe, w badanych bankach w analizowanym okre-
sie sa przedstawione w tabeli 5.

Tabela 5
Taryfy i oplaty za wybrane ustugi w badanych bankach
Wybrane ushugi bankowe gratis min. | max. | S$rednia Uwagi
1. Otwarcie rachunku 2 banki 10 7 | 30 2 2 Kilka bankéw rdznicuje
bankowego optaty

Do $redniej nie wliczono

2. Prowadzenie rachunku |5\ il s 4120 4| 15 21 | bankéw, ktore nie pobie-

(miesigcznie) raja oplat

3. Wptlaty gotowkowe na Do $redniej nie wliczono
rachunku prowadzo- 1 bank | 0,10% | 0,50% | 0,36% | bankoéw, ktére nie pobie-
nym w danym banku raja optat

4. Wptlaty gotowkowe na Minimalna kwota prowiz;ji
rachunki prowadzone 0 0,50% 1% 0,55% | w bankach wynosita od
w innym banku 1,50—10 zt
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kredytowego (w zl)

cd. tab. 5

Wybrane ustugi bankowe gratis min. | max. | Srednia Uwagi

5. Wyptaty gotéwkowe . o o o Minimalna prowizja wy-
z rachunkow 4 banki 10,30% | 1% 1 0.50% | o6ita od 0,50 do 40 zt

6. Przelew zlotowy na Do s$redniej nie wliczono
rachunek prowadzony |9 bankéw | 1 zt 3zt | 2,10 zt | bankow, ktére nie pobie-
w danym banku raja optat

7. Przelew zlotowy na
rachunek prowadzony 0 1 zt 3zt | 2,60 zt
w innym banku

8. Przelew walutowy na 5 60— Do s$redniej nie wliczono
rachunek prowadzony |5 bankéw 60 zt | bankéw, ktoére nie pobie-

40 zt | 200 zt .
w danym banku raja optat

9. Przelew walutowy na

hunek d 0 S 00— 50 4
rachunek prowadzony 40 7 | 250 71 z
w innym banku

10. Informacja telefonicz-
na o wysoko$ci salda 0 Szt | 240 zt| 45 7t
(miesigcznie)

11. Optata instalacyjna I{IOB bl; gigsvai%zvoéxzﬁ:
,home banking” (HB) 3 banki | 100 zt | 900 zt | 390 zt . ’ e

wliczono tylko banki po-
lub pochodnych L
bierajace optatg
_ Czg$¢ bankow  rdznicuje

12. Abonament miesicczny 0 70 zt | 500 zt | 225 zt | oplaty wedlug wewnetrz-
HB lub pochodnych .,

nych kryteriow

13. Otwarcie akredytywy Duze zréznicowanie sta-
(kwartalnie od kwoty 0 0,15% | 0,30% | 0,22% P~

wek prowizji
akredytywy)

14. Rozpatrzenie wniosku Do $redniej nie wliczono
kredytowego (W % od | 4 banki | 0,20% | 3% 1,40% | bankow, ktore nie pobie-
kwoty kredytu) raja opflat

15. Rozpatrzenie whniosku Do $redniej nie wliczono
- R0Zp 4 banki | 100 zt | 1000 zt | 220 zt | bankéw, ktore nie pobie-

raja optat

r6dto: Opracowanie wilasne.

Analiza danych zawartych w tabeli 5 pozwala stwierdzi¢, iz ceny ustug banko-
wych byly zréznicowane w réznych bankach. Czgsto trudno bylo jednoznacznie
okresli¢ ceng ustugi, poniewaz banki roznicowaly ceny w zaleznosci od przyje-
tych kryteriow (np. od kategorii klienta) i zaktadaly negocjacj¢ stawek z klienta-
mi. Przyjete zatem do analizy ceny mialy charakter szacunkowy, jednakze bada-
nia nie stracity swych walorow poznawczych i warto$ci jako wazne przestanki
decyzyjne przy korzystaniu z ustlug bankowych zaréwno dla os6b fizycznych, jak

i prawnych.
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Konkurencja cenowa migdzy bankami w Polsce rozgrywa si¢ takze w sferze
psychologicznej. Przyktadem takich dzialan jest podawanie ceny kredytu nie
w sensie rocznej stopy procentowej, lecz jako realny koszt kredytu wyrazonego
w procencie od kwoty kredytu. W przypadku kredytow sptacanych w czasie krot-
szym niz rok i od faktycznego zadtuzenia koszt kredytu jest wowczas nizszy (sta-
nowi okolo potowy rocznej stopy procentowej).

Wymienione zachowania bankow $wiadcza o tym, iz ich przewagi cenowe sa
nietrwate 1 réznicuja si¢ w czasie oraz w poszczeg6dlnych produktach.

Whioski koricowe

Strategie konkurencji (cenowej i niecenowej) maja istotne znaczenie dla kon-
strukcji strategii marketingowej bankdéw. Oprocz wielu narzedzi, przydatnych
w wyborze strategii konkurowania, decydujace znaczenie co do jej wyboru maja
preferencje klienta. Z badan preferencji klientow wynika, Zze cena nie jest naj-
istotniejszym elementem ich decyzji zwiazanych z korzystaniem z uslug banko-
wych; licza si¢ przede wszystkim wiarygodnos¢ banku i dostgpnos$¢ ustugi.
Z punktu widzenia banku wazna przestanka strategii konkurowania jest istnienie
trwatych przewag konkurencyjnych. W sektorze bankowym trwatymi przewagami
sa: wiodaca pozycja kosztowa i rozwinigta sie¢ dystrybucji. Cena, jak wykazaty
badania, a zwlaszcza obserwacja praktyki, jest jedynie czasowa przewaga, po-
datna na liczne manipulacje.
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Strategie marketingowe firm
z kapitatem rodzimym i zagranicznym
(analiza poréwnawcza)

1. Uwagi wstepne

Wybranie, zdobycie (ewentualnie stworzenie), a nastgpnie utrzymanie rynkow
zbytu, ktore zapewnityby firmie zrodlo przychodéw odpowiednie do jej potrzeb
1 aspiracji rozwojowych, wymaga zarzadzania przedsigbiorstwem zgodnie z ogo6l-
nymi zasadami postgpowania marketingowego, tj. realizacji ciagu zdarzen
sktadajacych si¢ na proces tworzenia calosciowej koncepcji dziatan rynkowych
oraz jej realizacji w odpowiednio uksztattowanej strukturze organizacyjnej, przy
wykorzystaniu wilasciwego systemu kierowania i kontroli.

W procesie zarzadzania marketingiem wazna funkcje spetnia etap planowania
marketingowego. W tej fazie zarzadzania, w oparciu o zgromadzone informacje
i przestanki dziatania firmy, nast¢puje ustalenie celow kierunkowych i strategii
marketingowej przedsigbiorstwa, a takze plandéw strategicznych i operacyjnych
dla poszczegodlnych, wzglednie jednorodnych zakresow jego dziatalnosci.

Tworzenie przez przedsigbiorstwa strategii marketingowej jest wigc istotnym
faktem S$wiadczacym o zmianach zachodzacych w funkcjonowaniu przedsig-
biorstw, a ,tres¢” stosowanych strategii ukazuje, z jednej strony, stosowane spo-
soby dostosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkoéw otoczenia firmy,
a z drugiej postawe¢ aktywna, polegajaca na dazeniu do sukcesu poprzez od-
dziatywanie na otoczenie celem wywotania w nim korzystnych zmian pozwa-
lajacych mozliwosci przeksztatci¢ w rzeczywistos¢.

Celem publikacji jest prezentacja wynikéw badan poréwnawczych nad strate-
giami marketingowymi stosowanymi przez polskie przedsigbiorstwa (100% kapi-
talu rodzimego) i przedsigbiorstwa z udzialem kapitatu zagranicznego.

Strategie marketingowa rozumie si¢ jako system regut i zasad (Srednio-
i dlugookresowych) dziatania, wyznaczajacych ramy dla rynkowych operacji
przedsigbiorstwa. Formulowanie tak rozumianej strategii jest procesem decyzyj-
nym polegajacym na ustalaniu kluczowych problemow i wyborze optymalnych
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rozwiazan z punktu widzenia zatozonych celow i warunkow ich realizacji. Biorac
pod uwage ogdlne zréznicowanie elementow otoczenia blizszego firmy (takze
,,waznos¢” elementdw otoczenia dla firm), mozna wyr6zni¢ cztery podstawowe
obszary problemow i odpowiadajace im komponenty catoSciowej strategii marke-
tingowej firmy':

1) strategia ksztaltowania pola rynkowego, a wigc zbior zasad ksztaltowania
relacji: firma — rynek jako catos¢,

2) strategia oddzialywania na nabywcow, a wigc zbidr zasad ksztaltowania re-
lacji: firma — nabywcy,

3) strategia oddzialywania na konkurentéw, a wigc zbidr zasad ksztattowania
relacji: firma — konkurenci,

4) strategia oddziatywania na posrednikow, a wigc zbidr zasad ksztaltowania
relacji: firma — posrednicy.

Przebadano 84 przedsigbiorstwa z kapitatem zagranicznym, majace swoja sie-
dzibg na terenie wojewodztwa krakowskiego. Wszystkie badane przedsigbiorstwa
powstaty po 1989 roku (wlacznie). Wszystkie maja status spotki z ograniczona
odpowiedzialno$cia. Udziat kapitalu zagranicznego w badanych przedsigbior-
stwach jest zroznicowany, waha si¢ w przedziale 20% — 100%. Prawie 30% ba-
danych przedsigbiorstw to przedsigbiorstwa zagraniczne (kapital w catosci pocho-
dzi z zagranicy). Pozostale badane przedsigbiorstwa powstaly z potaczenia kapi-
talu zagranicznego z rodzimym kapitalem osob fizycznych. Kapitat ,,obcy” po-
chodzi gléwnie z Wloch i Niemiec (odpowiednio co piate przedsigbiorstwo).
Wielko$¢ badanych przedsigbiorstw jest zroznicowana. Liczba zatrudnionych pra-
cownikéw waha si¢ od 3 do 97 osob. Generalnie sa to wigc mate przedsigbior-
stwa. Badane przedsigbiorstwa prowadza zréznicowana dzialalno$¢ gospodarcza.
Uwzgledniajac dominujacy rodzaj dziatalno$ci, mozna powiedzie¢, ze prawie
potowa przedsigbiorstw zajmuje si¢ handlem, co trzecie przedsigbiorstwo prowa-
dzi dziatalno$¢ produkcyjna, a co piate ustugowa.

Przebadano 60 przedsigbiorstw z kapitalem rodzimym, majacych swoja siedzi-
be na terenie wojewoddztwa krakowskiego. W probie badawczej (dobranej celowo
i z wykorzystaniem techniki doboru kwotowego) znalazly si¢ przedsigbiorstwa
o roznym ,,stazu” na rynku, reprezentujace w jednakowym stopniu wszystkie for-
my wilasnosci i status formalny. Wielko§¢ badanych firm byta zréznicowana (firma
,hajmniejsza” zatrudniata 7 oséb, ,,najwigksza” — 1420 oso6b). Badane przedsig-
biorstwa prowadzity roéznorodna dziatalno$¢ gospodarcza: produkcje, handel,
ustugi — rdzne branze — tak na terenie catej Polski, jak i na rynku lokalnym®.

! Szersze uzasadnienie dla takiego rozumienia strategii marketingowej mozna znalez¢ np. w pu-
blikacjach: J. Becker, Marketing-Konzeption, Grundlagen des strategischen Marketing-Manage-
ments, Vahlen, Monachium 1998, s. 140—162; R. Niestroj, Zarzqdzanie marketingiem, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 151—167; 1. Penc-Pietrzak, Strategie biznesu
i marketingu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1998, s. 255—261.

2 Stosowne badania zostaly przeprowadzone przez autora w Il potowie 1996 roku w ramach re-
alizowanych dwoch probleméw statutowych.
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2. Strategia ksztattowania pola rynkowego

Teoretyczna podstawe identyfikacji strategii ksztaltowania pola rynkowego sta-
nowi ,,macierz Ansoffa”. Ukazuje ona cztery podstawowe kierunki dziatania wy-
nikajace z mozliwosci realizacji zalozonych celow w obrebie dotychczasowych
lub nowych rynkow zbytu za pomoca dotychczasowych lub nowych produktow.
Kierunki te sa okreslane jako:

— penetracja rynku, tj. poszukiwanie mozliwosci zwigkszenia sprzedazy do-
tychczasowych produktéw na dotychczasowych rynkach,

— rozwdj rynku, tj. poszukiwanie nowych rynkéow zbytu dla dotychczaso-
wych produktow,

— rozwdj produktu, tj. wprowadzanie na dotychczasowe rynki nowych pro-
duktow,

— dywersyfikacja, tj. podejmowanie nowych dziatalnosci, tak ze wzgledu na
produkt jak i na rynek.

Analiza przedsigwzig¢ przewidywanych do realizacji przez wszystkie badane
przedsigbiorstwa (na okres do trzech lat) ukazuje fakt silnej antycypacji
przysztosci. Nawet przedsigbiorstwa, ktore koncentruja swoja uwage na biezacej
dzialalno$ci, w dos$¢ szerokim zakresie przewiduja przyszte kierunki rozwoju
swoich firm. Tylko niecate 4% badanych firm z kapitalem zagranicznym nie
podato zadnych zamierzen w tej dziedzinie (z kapitatem rodzimym 11%). Ponad
8% badanych firm z kapitalem zagranicznym wskazato dwa, a ponad 88% trzy
najwazniejsze przewidywane kierunki rozwoju firmy (z kapitatem rodzimym od-
powiednio — 86% 1 77%).

Badane przedsigbiorstwa jako glowny (najwazniejszy) kierunek przysziej
dziatalno$ci wskazywaly nastgpujace przedsigwzigcia:

— intensyfikacja produkcji (sprzedazy) dotychczasowych produktéw na do-
tychczasowych rynkach (dzialanie A) — 29,5% firm z kapitalem zagranicznym,
54% z kapitatem rodzimym,

— poszukiwanie dla produktéw dotychczas wytwarzanych (sprzedawanych)

nowych rynkéw zbytu (dzialanie B) — 24,5% firm z kapitalem zagranicznym,
26% z kapitalem rodzimym,
— wprowadzanie na rynek nowych wyroboéw (towarow, uslug) — dziatanie

C (22,9% firm z kapitatem zagranicznym, 14% z kapitalem rodzimym),

— podejmowanie nowych rodzajow dzialalnosci blisko zwiazanych z dziatal-
noscia dotychczas realizowana (dziatanie D) — 11,6% firm z kapitatem zagra-
nicznym, brak wskazan przez firmy z kapitalem rodzimym,

— uruchamianie nowych kanatow sprzedazy produktow, ktére firma dotych-
czas produkowata (dziatanie E) — 8,2% firm z kapitalem zagranicznym, 6%
z rodzimym,

— podejmowanie nowych rodzajéw dziatalnosci, nie zwiazanych z tym, co
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dotychczas firma robila (dziatanie F) — 3,3% firm z kapitalem zagranicznym,
brak wskazan wsrod firm z kapitatem rodzimym.

W firmach zagranicznych (100% kapitalu obcego) jako glowny kierunek roz-
woju wskazywano tylko dziatanie B i D (z jednakowa cze¢stotliwoscia). W fir-
mach, w ktorych kapital zagraniczny stanowi maksymalnie 50% kapitalu, ze
wzglednie jednakowa czestotliwoscia jako gltdéwny kierunek rozwoju wskazywano
dziatania: A, B, C. W przedsigbiorstwach ,,matych” (zatrudniajacych do 20 osob)
jako dominujace kierunki dziatania firmy wskazywaly dzialanie A (62%)
i dziatanie C (28%). W firmach ,,duzych” (zatrudniajacych ponad 60 oséb) z jed-
nakowa czgstotliwos$cia wskazywano na wszystkie rodzaje dziatan. Znamienne, iz
dzialanie E przewiduja tylko te firmy, ktére nie okreslity rocznych celow
dziatania. W przekroju profilu prowadzonej dzialalnosci i roku powstania firm
nie obserwuje sig istotnych zréznicowan w deklarowanych kierunkach rozwoju.

W przedsigbiorstwach z kapitatem rodzimym — prywatnych, wszystkie cztery
kierunki dziatania (A, B, C, E) sa planowane z jednakowa czgstotliwoscia. Firmy
panstwowe planuja tylko dziatanie A (80%) i B (20%), a spotki Skarbu Panstwa
A (83%) i C (17%). Spotki cywilne planujgq realizowa¢ dziatania: A, B, C
ze wzglednie jednakowa czestotliwoscia. Spotki akcyjne 1 spoiki z o.0. planuja
wszystkie cztery dziatania, przy czym najczesciej dzialanie A (odpowiednio: 67%
1 45%). Znamienne, ze dziatanie E przewiduja tylko te firmy, ktore nie ustality
rocznych celow dzialania. Firmy powstale po 1998 r. ze wzglednie jednakowa
czgstotliwoscia wskazuja dziatania: A, B, C.

Jako drugie w hierarchii wazno$ci badane firmy podawaly nast¢pujace kierun-
ki przewidywanych dziatan. Prawie 45% przedsigbiorstw z kapitalem zagranicz-
nym pragnie wytwarza¢ (sprzedawac) swoim dotychczasowym klientom nowe
produkty (40% firm z kapitalem rodzimym). W $rednio co czwartym przedsig-
biorstwie planuje si¢ poszukiwanie dla dotychczasowych produktow nowych ryn-
kéw zbytu (tak nowych obszaréw przestrzennych jak i nowych segmentow) —
w 20% firm z kapitatem rodzimym. Prawie 20% firm pragnie uruchomi¢ nowe
kanaty dystrybucji dla produktow wytwarzanych w dotychczasowym zakresie
asortymentowym (16% firm z kapitalem rodzimym). Prawie 8% przedsigbiorstw
podejmuje dziatania majace na celu zintensyfikowanie produkcji (sprzedazy) pro-
duktow dotychczas wytwarzanych na dotychczasowych swoich rynkach (14%
firm z kapitatem rodzimym). Niecate 5% firm pragnie podja¢ nowy rodzaj
dziatalnosci gospodarczej blisko zwiazanej (wykorzystanie dotychczasowych do-
swiadczen firmy, marki, systemu sprzedazy) z dziatalnoscia dotychczasowa —
7% firm z kapitatem rodzimym.

Jako trzeci w hierarchii wazno$ci przewidywany kierunek rozwoju w najbliz-
szych trzech latach firmy planuja nastgpujace dziatania: poszukiwanie dla pro-
duktéw wytwarzanych (sprzedawanych) dotychczas nowych rynkow zbytu (29%
firm z kapitalem zagranicznym, 41% firm z kapitalem rodzimym), podejmowanie
nowych rodzajow dziatalnosci gospodarczej, blisko zwiazanej z dotychczasowa
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(31% firm z kapitalem zagranicznym, 25% firm z kapitalem rodzimym), podej-
mowanie nowego rodzaju dziatalnosci, nie zwigzanego z dziatalnoscia dotychcza-
sowa (15% firm z kapitalem zagranicznym, 20% firm z kapitalem rodzimym).
Zréznicowanie podawanych kierunkow przysztych dziatan, tak drugich jak i trze-
cich w hierarchii waznos$ci, z punktu widzenia gtownych cech przedsigbiorstw
jest statystycznie zbiezne ze zréznicowaniem, jakie zaobserwowano przy analizie
pierwszego (gtéwnego) kierunku rozwoju.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, iz przedsigbiorstwa tworzac wizjg rozwoju
firmy w najblizszych trzech latach wykorzystuja wszystkie mozliwe strategie roz-
woju pola rynkowego: strategi¢ penetracji rynku, strategi¢ rozwoju rynku, strate-
gi¢ rozwoju produktu, strategi¢ dywersyfikacji. Czgstotliwo$¢ wykorzystywania
poszczegolnych strategii jest zroznicowana. Dominuje strategia penetracji rynku.
Strategia dywersyfikacji jest zdecydowanie rzadziej stosowana (zob. tab. 1).

Tabela 1

Czgstotliwo$¢ stosowania poszczegdlnych strategii ksztaltowania pola rynkowego

Penetracja rynku Rozwéj rynku
38% 52% 24% 17%
Rozw¢j produktu Dywersyfikacja
22% 23% 16% 8%
Pozycja pierwsza (antykwa) — dane dotycza firm z kapitatem zagranicznym.
Pozycja druga (kursywa) — dane dotycza firm z kapitatem rodzimym.

rodto: Zestawienie wiasne.

Chociaz badane firmy tak z kapitalem zagranicznym, jak i rodzimym staty-
stycznie najczesciej wskazuja na wykorzystanie strategii penetracji rynku, to wy-
stgpuja istotne roznice w czgstotliwosci stosowania kazdego rodzaju strategii,
z wyjatkiem strategii rozwoju produktu. Firmy z kapitatem zagranicznym zdecy-
dowanie rzadziej stosuja strategi¢ penetracji rynku i zdecydowanie czgsciej strate-
gi¢ dywersyfikacji.

Zwraca uwage (jako tendencja) racjonalno$¢ zachowan badanych przedsig-
biorstw. Regula ,,Z”, opisujaca typowa droge poszukiwania kierunkow rozwoju
(wg kolejnosci: penetracja rynku, rozwdj rynku, rozwdj produktu, dywersyfika-
cja), w przedsigbiorstwach z kapitatem zagranicznym jest respektowana. Wzgled-
nie mata réznica czgstotliwosci stosowania strategii rozwoju rynku i strategii roz-
woju produktu dla firm z kapitalem rodzimym i zmiana ,,wazno$ci” moze mie¢
swoje zrodto w nastepujacych faktach:

1. Firmy wyczerpaly mozliwe do wykorzystania drogi wprowadzania dotych-
czas wytwarzanych (sprzedawanych) przez siebie produktow na nowe rynki lub
sa to produkty na tyle ,stare”, ze dziatania takie bylyby nieefektywne. W obu
przypadkach priorytetowym kierunkiem staje si¢ wigc rozwoéj produktu.

2. Myslenie kategoriami ,,orientacji produkcyjnej” jest w dalszym ciagu na
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tyle silne, iz ,,automatycznie” priorytetowym dziataniem staje si¢ modyfikowanie
produktéw dotychczas wytwarzanych i poszukiwanie ,lepszego” produktu, a nie-
dostrzeganie wzglednie tanszych drég rozwoju firmy polegajacych na poszukiwa-
niu nowych rynkéw zbytu dla produktéw dotychczas wytwarzanych.

3. ,,Specyfika” warunkéw dziatania i wytwarzania dotychczasowych produk-
tow skltania do rezygnacji ze stosowania reguty ,,Z” na korzys$¢ efektywniejszej
w danych warunkach reguty ,,I” (penetracja rynku, rozwdj produktu).

3. Strategia nakierowana na nabywcéw

Z istoty marketingu (jako dziatalnosci polegajacej na aktywnym ksztattowaniu
rynku) wynika, ze podstawowe decyzje zwigzane z wyborem strategii od-
dziatywania na nabywcow wymagaja okreslenia:

1) ogdlnego charakteru wartosci oferowanych nabywcom, tj. strategii stymula-
cji rynku,

2) stopnia pokrycia rynku i zréznicowania dzialan marketingowych, tj. strate-
gii ,,pokrycia” rynku.

Pierwsza z wymienionych decyzji odzwierciedla aspiracje dotyczace jako$cio-
wego poziomu prowadzonej dziatalnosci gospodarczej. Wybdr strategiczny pole-
ga na ustaleniu, jaka kompozycje korzysci jakosciowych i cenowych firma za-
mierza zastosowac, ksztattujac swoj rynkowy wizerunek.

Podjecie decyzji dotyczacych stopnia zréznicowania dziatan marketingowych
ma zasadnicze znaczenie z punktu widzenia ich skutecznos$ci, a takze kosztow
produkcji 1 marketingu. Podstawowe opcje to wybdr pomigdzy zastosowaniem
marketingu niezréznicowanego lub marketingu zréznicowanego. W zaleznosci od
potrzeb i wlasnych mozliwosci, przedsigbiorstwo moze kierowa¢ swoja ofert¢ do
wszystkich nabywcow tworzacych dany rynek (pelne pokrycie rynku) Iub tylko
do okreslonej ich czgsci (pokrycie czgéciowe).

Prawie 36% badanych przedsigbiorstw z kapitalem zagranicznym deklaruje, ze
stara si¢ zaspokoi¢ potrzeby wszystkich, ktoérzy sa zainteresowani produktami fir-
my (taka deklaracje sktada az 62% badanych firm z kapitatem rodzimym). Ponad
64% badanych przedsigbiorstw z kapitalem zagranicznym deklaruje, iz nastawio-
ne sa w zasadzie na zaspokajanie potrzeb okreslonego rodzaju nabywcow, przy
czym potowa z nich wyraznie okres$la grupy nabywcow, ktérych potrzeby pragnie
zaspokaja¢. Specyfika prowadzonej dziatalnosci determinuje rzeczywisty krag na-
bywcow. Oto przyktadowe ,,segmenty” obstugiwanych nabywcow: ,szpitale”,
,biura projektowe”, ,firmy budowlane”, ,sklepy Cepelii”, ,,przemyst farmaceu-
tyczny”, ,,0soby fizyczne planujace remont domu”, ,,inwestorzy budownictwa jed-
norodzinnego”, ,,rolnictwo”, ,lekarze”. Przedsigbiorstwa ,,mate” z wigksza czgsto-
tliwoscia (56%) wskazuja na fakt zaspokajania potrzeby kazdego, kto zainteresuje
si¢ oferta firmy, w stosunku do przedsigbiorstw ,,duzych” (29%) i odwrotnie.
W miarg wzrostu udzialu kapitalu zagranicznego w ogdélnym kapitale firm, wzra-

Spis tresci/Table of Contents



Strategie marketingowe firm z kapitatem rodzimym i zagranicznym... 185

sta czgstotliwo$¢ kierowania oferty firmy do precyzyjniej okreslonego kregu na-
bywcow. Przedsigbiorstwa zagraniczne (100% kapitatu obcego) staraja si¢ zaspo-
koi¢ potrzeby wszystkich, ktorzy sa zainteresowani oferta firmy, w 68% przypad-
kow, podczas gdy przedsigbiorstwa, w ktorych kapital zagraniczny stanowi mak-
symalnie 50% kapitatu firmy, nakierowane sa na zaspokajanie potrzeb ,,kazdego”
w 27% przypadkow.

28% badanych firm z kapitalem rodzimym jest nastawionych w zasadzie na
obstuge okreslonego rodzaju nabywcow (fragment rynku). Specyfika prowadzonej
dziatalno$ci determinuje rzeczywisty krag nabywcoéw. Przykladowe ,,segmenty”
obstugiwanych nabywcow to: ,,gospodarka komunalna i mieszkaniowa”, ,,mate fir-
my prywatne”, ,rolnictwo”, ,stuzba zdrowia”, ,lekarze”, ,s$redniej wielko$ci
przedsigbiorstwa ustugowe”, ,,przedsigbiorstwa joint ventures”, ,,firmy montujace”,
»,mate hurtownie”. 10% badanych przedsigbiorstw nakierowuje swoja dziatalnos¢
na zaspokojenie potrzeb konkretnej grupy nabywcow (niestety, nie ujawniajac ja-
kiej, z jednym wyjatkiem — ,,mieszkancy domkéw jednorodzinnych”). Znamienne
jest, ze przedsigbiorstwa powstate przed 1989 r. zaspokajaja potrzeby wszystkich
nabywcow, ktorzy zainteresuja si¢ oferta firmy. Tylko firmy powstate po 1989 r.,
spotki z o0.0. 1 przedsigbiorstwa male (zatrudniajace do 30 osob) nakierowuja
swoja dziatalno$¢ na zaspokojenie potrzeb okreslonej grupy nabywcow.

Z przedstawionych danych wynika, ze wigkszos¢ firm z kapitatem zagranicz-
nym stara si¢ obja¢ swoim oddziatywaniem mniej lub bardziej precyzyjnie wy-
dzielona grupe (,,segment”) nabywcow bedacych ,fragmentem” danego rynku
(64%), a tylko 36% przedsigbiorstw stara si¢ obja¢ swoim oddziatywaniem ogot
nabywcoéw tworzacych dany rynek. Odmienne opcje ujawniaja firmy z kapitatem
rodzimym: 62% z nich stara si¢ obja¢ swoim oddzialywaniem og6l nabywcow
tworzacych dany rynek, a tylko 38% okre$lony segment rynku.

Badane firmy z kapitalem zagranicznym deklaruja w 69% przypadkow, iz
tworza tylko jeden program marketingowego oddzialywania na rynek. Czg$§¢
z tych firm (prawie 15%) buduje szczegdlowy program nakierowany na obraz
»przecigtnego” nabywcy — wczesniej rozpoznany. Pozostale firmy tworza jedno-
lite programy promocyjne kierowane réwnoczesnie do kilku réznych rodzajow
nabywcow. Jesli tak, to z konieczno$ci taki program jest nakierowany takze na
nabywce ,,przecigtnego”, ktorego obraz jest tworzony intuicyjnie. 31% badanych
przedsigbiorstw tworzy po kilka réznych programéw promocyjnych, kazdy z nich
dostosowujac do okreslonego rodzaju nabywcow, ktorych potrzeby zaspokaja.
W konkluzji mozna stwierdzi¢, iz 69% badanych przedsigbiorstw z kapitalem za-
granicznym realizuje strategie¢ marketingu niezréznicowanego, a 31% badanych
przedsigbiorstw strategie marketingu zréznicowanego.

18% firm z kapitalem rodzimym tworzy szczegdlowe programy promocyjne
nakierowane na ,typowego” nabywce. 56% badanych firm tworzy jednolite pro-
gramy promocyjne kierowane rownoczes$nie do kilku roznych grup nabywcow.
Jezeli tak, to z konieczno$ci musza to by¢ programy nakierowane na nabywce
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Htypowego”. 26% badanych przedsigbiorstw buduje programy promocyjne nakie-
rowane tylko na jedna, konkretna grupe (segment) nabywcow. Dla 12% firm wy-
nika to z faktu, ze ich produkty zaspokajaja potrzeby tylko jednej grupy nabyw-
cow. Tak wige 14% badanych przedsigbiorstw tworzy po kilka réznych progra-
moéw operacyjnych, kazdy z nich dostosowujac do okreslonego rodzaju nabyw-
cow, ktorych potrzeby zaspokaja. W konkluzji mozna stwierdzi¢, ze 86% bada-
nych firm z kapitatem rodzimym realizuje strategi¢ marketingu masowego, a 14%
badanych przedsigbiorstw stosuje strategi¢ marketingu zréznicowanego.

Naktadajac na siebie po dwa stany jakosciowe wyodrgbnione z punktu widze-
nia przedstawionych wyzej kryteriow, tj. z jednej strony: oddziatywanie na ogot
nabywcow wzglednie okre$lony ,,fragment” rynku, z drugiej: oddzialywanie jed-
nolitym badZz zréznicowanymi programami marketingowymi, mozemy okresli¢
cztery podstawowe warianty strategii podziatu rynku: marketing masowy, marke-
ting skoncentrowany, marketing zréznicowany z pelnym pokryciem rynku, mar-
keting zréznicowany selektywnie. Badania ujawniaja fakt wystepowania kazdego
z wariantow, chociaz czgstotliwo$¢ postugiwania si¢ nimi przez badane przedsig-
biorstwa jest rozna (zob. tabelg 2).

Tabela 2
Czgstotliwo$¢ stosowania poszczegodlnych strategii podziatu rynku
Marketing masowy Marketing skoncentrowany
25% 52% 44% 34%
Marketing zr6Znicowany Marketing selektywnie zréznicowany
11% 10% 20% 4%
Pozycja pierwsza (antykwa) — dane dotycza firm z kapitalem zagranicznym.
Pozycja druga (kursywa) — dane dotycza firm z kapitatem rodzimym.

rodlo: Zestawienie wiasne.

Jako wiodace (pierwszoplanowe) czynniki w walce o pozyskanie nabywcow
dla swoich produktéw badane przedsigbiorstwa wymienialy poszczegdlne
dzialania z nastgpujaca czestotliwoscia:

— podnoszenie jako$ci oferowanych produktow — 41% wskazan firm z ka-
pitalem zagranicznym i 9% wskazan firm z kapitalem rodzimym,

— podnoszenie poziomu obstugi klienta — 25% wskazan firm z kapitatem
zagranicznym 1 28% wskazan firm z kapitalem rodzimym,

— bogaty wybdr produktow (poglebianie asortymentu) — 13% wskazan firm
z kapitalem zagranicznym i 43% wskazan firm z kapitatem rodzimym,

— elastyczne stosowanie cen — 9% wskazan firm z kapitatem zagranicznym
i 20% wskazan firm z kapitalem rodzimym,

— promocja sprzedazy — 7% wskazan firm z kapitalem zagranicznym i brak
wskazan firm z kapitalem rodzimym,
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— dodatkowe ustugi — 5% wskazan firm z kapitalem zagranicznym i brak
wskazan firm z kapitalem rodzimym.

Analizujac tres¢ wszystkich wymienionych dziatan, mozna stwierdzi¢, iz gene-
ralnie firmy staraja si¢ stosowal mieszane strategie stymulacji rynku, ale oparte
(wywodzace sig) na czystej strategii preferencji i jej bliskie, przy czym strategie
mieszane stosowane przez firmy z kapitatem zagranicznym sa ,,blizsze” czystej
strategii preferencji niz strategie stosowane przez firmy z kapitalem rodzimym.
Powyzszy wniosek znajduje potwierdzenie w analizie dziatah podejmowanych
przez przedsigbiorstwa celem pozyskania ,,stosownych” klientoéw, wymienianych
jako drugie w kolejnosci.

Jako drugie co do waznosci przedsigbiorstwa podejmuja nastepujace dziatania:
wzrost poziomu obshugi nabywcow (32% wskazan firm z kapitatem zagranicz-
nym i 30% z kapitalem rodzimym), promocja sprzedazy (odpowiednio 28%
i 14%), elastyczno$¢ w ustalaniu cen (odpowiednio 20% 1 37%), wzrost jakoSci
oferowanych produktow (odpowiednio 12% 1 16%), wprowadzanie nowosci ryn-
kowych (odpowiednio 8% i 5%).

Przedsigbiorstwa ,,mate”, tak z udzialem kapitatu zagranicznego jak i rodzime-
go, w wigkszym stopniu wykorzystuja promocj¢ sprzedazy (22,5%) i elastycz-
no$§¢ w ustalaniu cen (20,5%), a w mniejszym stopniu bogaty wybor oferowa-
nych produktow (6,2%). Strategia mieszana stymulacji rynku tych firm jest bar-
dziej ,,odlegta” od czystej strategii preferencji i zawiera wigcej charakterystyk ty-
powych dla strategii ,,cena — ilo$¢”. Nie dostrzega si¢ istotnych réznic w zacho-
waniach przedsigbiorstw z punktu widzenia pozostatych cech.

4. Strategia nakierowana na konkurentéw

Ustalanie strategii marketingowej w czg$ci dotyczacej konkurencji polega
przede wszystkim na wskazaniu podstawy budowania wlasnej przewagi konku-
rencyjnej oraz okre$leniu stylu konkurencji.

Istnieja trzy skuteczne strategie, za pomocg ktérych mozna budowaé przewage
konkurencyjna w danym sektorze. Sa to:

1) wiodaca pozycja pod wzgledem kosztow catkowitych, umozliwiajaca uzy-
skanie kosztowej przewagi nad konkurentami,

2) zréznicowanie oferty w stosunku do konkurenta w celu zwrdcenia uwagi
nabywcy na jej unikatowo$¢,

3) koncentracja wysitkow na wybranym fragmencie rynku (segment, produkt,
rejon) w celu specjalizacji i uzyskania quasi-pozycji monopolistycznej (w skraj-
nym przypadku zajgcie tzw. niszy rynkowej).

Analizujac dzialania badanych przedsigbiorstw, tak realizowane jak i planowa-
ne, mozna stwierdzié¢, ze wszystkie trzy strategie sa stosowane. 18% badanych
firm z kapitalem zagranicznym i 45% badanych firm z kapitatem rodzimym two-
rzy programy dzialania w oparciu o strategi¢ ,,przywodztwa kosztowego”.
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45% firm z kapitatem zagranicznym i 36% firm z kapitalem rodzimym preferuje
dziatania oparte na strategii ,.koncentracji”, w rdwnym stopniu za obszar ekspan-
sji przyjmujac wybrany segment rynku, jak i wybrana przestrzen geograficzna.
36% firm z kapitalem zagranicznym i 18% firm z kapitatem rodzimym tworzac
programy dziatania wykorzystuje zalozenia strategii ,,réznicowania”.

Oprocz okreslenia podstawy budowania przewagi konkurencyjnej istotnym ele-
mentem strategii konkurowania jest okreslenie jej stylu, co wynika z faktu, ze
cele ,konkurencji” moga by¢ realizowane w roézny sposob. Przejawia sig to
w ofensywnej lub defensywnej postawie wzglgdem konkurentéw oraz w stosowa-
niu konwencjonalnych sposoboéw konkurowania (przyjetych zwyczajowo w da-
nym s$rodowisku) lub niekonwencjonalnych sposobow konkurowania (przetamu-
jacych dotychczasowe zwyczaje). Potaczenie obu obszarow dziatania daje cztery
warianty stylu konkurowania, ktére mozna okresli¢ jako:

1) stateczny lider (firma posiada ugruntowana pozycj¢ na rynku i broni jej,
wykorzystujac konwencjonalne sposoby konkurowania),

2) agresywny pretendent (firma usituje wszelkimi sposobami zdoby¢ zaplano-
wang pozycj¢ rynkowa, bez ogladania si¢ na reakcje obecnych na nim firm),

3) miody lider (firma, od niedawna zajmujaca pozycje czotowa, broni jej
wszelkimi dostgpnymi sposobami),

4) ostrozny pretendent (firma usiluje zdoby¢ znaczaca pozycje na rynku
w sposob nie prowokujacy ostrego konfliktu z konkurentami).

Firmy, tworzac programy dziatania, zdecydowanie wykorzystuja konwencjo-
nalny, uznany za skuteczny zestaw narzedzi — ponad 72% wskazan firm z kapi-
talem zagranicznym i ponad 81% firm z kapitalem rodzimym. Oryginalne roz-
wiazania, nietypowe, zdarzaja si¢ wzglednie rzadko. W przekroju analizowanych
cech zachowania przedsigbiorstw sa statystycznie identyczne. Postawg ofensywna
wykazuje prawie 65% przedsigbiorstw z kapitalem zagranicznym i ponad 55%
przedsigbiorstw z kapitalem rodzimym. Postawe defensywna wykazuje 35% firm
z kapitalem zagranicznym i 45% firm z kapitalem rodzimym. Czgstotliwo$¢ wy-
stgpowania poszczegdlnych opcji zestawiono w tabeli 3.

Tabela 3

Czgstotliwo$¢ stosowania poszczegdlnych strategii stylu konkurencji

Ostrozny pretendent Agresywny pretendent
46% 44% 19% 11%
Stateczny lider Mtody lider
26% 36% 9% 9%
Pozycja pierwsza (antykwa) — dane dotycza firm z kapitalem zagranicznym.
Pozycja druga (kursywa) — dane dotycza firm z kapitalem rodzimym.

rodto: Opracowanic wlasne.

Spis tresci/Table of Contents



Strategie marketingowe firm z kapitatem rodzimym i zagranicznym... 189

5. Strategie wspdldziatania z partnerami rynkowymi

Z punktu widzenia producenta zasadnicze znaczenie ma okreslenie zasad
wspblpracy z partnerami w sferze dystrybucji. Z punktu widzenia organizacji
handlowej takie samo znaczenie ma okre$lenie zasad wspotpracy z dostawcami
towaréw. Dla obu grup podmiotow mozna wyrdzni¢ dwie charakterystyczne po-
stawy wzgledem powyzszej kwestii: aktywna i1 pasywna. Z punktu widzenia pro-
ducenta postawa aktywna w dziedzinie zbytu przejawia si¢ tym, ze traktuje on
firmy handlowe jako ogniwa ,,wlasnego” systemu dystrybucji. Producent pasyw-
ny traktuje ,,handlowca” jako nabywce zainteresowanego zakupem towaru, a wigc
klienta (nie jako dostawce ustug dystrybucyjnych). ,,Handlowiec” aktywny traktu-
je producenta jako potencjalnego dostawce produktow, a nie jako nabywce ustug
dystrybucyjnych. ,,Handlowiec” pasywny stara si¢ korzystnie ulokowaé swoja
oferte ustug dystrybucyjnych.

Zestawiajac tacznie wymienione warianty postaw producenta i firmy handlo-
wej, mozna wskazaé cztery teoretyczne warianty sytuacyjne, stanowiace podsta-
we do analizy uktadu stosunkow i sit na konkretnym rynku, a co wazniejsze, wy-
boru wlasciwej strategii wspotdziatania z partnerami rynkowymi:

1) konflikt intereséw ,rodzacy” kompromis lub obejscie (postawy aktywne
producenta i handlowca),

2) dopasowanie (kooperacja) pod egida handlu (pasywna postawa producenta,
aktywna handlowca),

3) dopasowanie (kooperacja) pod egida producenta (pasywna postawa handlu,
aktywna producenta),

4) luka marketingowa: konieczno$¢ przejecia inicjatywy albo przez producen-
ta, albo przez handel (postawy pasywne producenta i handlowca).

89% badanych firm produkcyjnych z kapitatem zagranicznym deklaruje posta-
we¢ aktywna w kontaktach z firmami handlowymi (handlowe z producentami).
Pozostate firmy deklaruja postawg pasywna. W przypadku firm z kapitalem ro-
dzimym 85% deklaruje postawe aktywna, pozostale pasywna. Sposrod firm z ka-
pitatem zagranicznym deklarujacych postawe aktywna tylko nieco ponad 8%
stwierdza, ze napotyka aktywna postawe partneréw rynku. We wszystkich tych
sytuacjach konfliktowych nastgpowato obejscie (rezygnacja z podjgcia kontak-
tow). W pozostalych przypadkach producenci (handlowcy) ,,wlaczali” firmy han-
dlowe (produkcyjne) we wiasne systemy dystrybucji, zapewniajac sprawny prze-
bieg strumieni marketingowych. Sposrdd firm z kapitalem zagranicznym dekla-
rujacych postawg pasywna prawie potowa dopasowywata si¢ do dzialan inicjowa-
nych przez handel, a reszta napotkawszy takze pasywna postawe handlu (luka
marketingowa) przejmowala inicjatywe, tj. z konieczno$ci realizowata dziatania
typowe dla postawy aktywnej. Sytuacja w firmach z kapitalem rodzimym byta
podobna. Firmy deklarujace postawe aktywna takze w 8% przypadkow stwier-
dzaja, ze napotykaja aktywna postawg partnerow rynkowych. We wszystkich ba-
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danych przypadkach nastgpowata rezygnacja z podjecia kontaktéw. Firmy dekla-
rujace postawe pasywna w mniejszym stopniu dostosowaly si¢ do dziatan inicjo-
wanych przez handel i w wigkszym stopniu napotkawszy takze pasywna postawe
handlu (luka marketingowa) przejmowaty inicjatywe, tj. z konieczno$ci realizo-
waly postawe aktywna. Czestotliwo$¢ wystepowania poszczegdlnych wariantow
sytuacyjnych w sferze wspotpracy przemystu i handlu, tak dla firm z kapitatem
zagranicznym jak i rodzimym, zestawiono w tabeli 4.

Tabela 4

Czgstotliwo$¢ wystgpowania poszczegolnych wariantow sytuacyjnych w sferze kontaktow
przemystu i handlu

Konflikt interesow Dopasowanie pod egida producenta
8% 8% 81% 77%
Dopasowanie pod egida handlu Luka marketingowa
5% 7% 6% 8%
Pozycja pierwsza (antykwa) — dane dla firm z kapitalem zagranicznym.
Pozycja druga (kursywa) — dane dla firm z kapitatem rodzimym.

rodto: Opracowanic wlasne.

Podsumowujac prowadzone rozwazania, mozna miedzy innymi stwierdzié, ze:

1. W obszarze formutowania strategii marketingowej zwraca uwage racjonal-
no$¢ zachowan firm, tak z kapitatem rodzimym, jak i z udziatem kapitatu zagra-
nicznego. Powyzszy wniosek m.in. uzasadniaja: stosowanie reguly ,,Z” w przy-
padku wyboru strategii ksztattowania pola rynkowego, w przypadku strategii sty-
mulacji rynku preferowanie strategii opartej na czystej strategii ,,cena-ilo$¢”, pre-
ferowanie strategii marketingu masowego jako strategii podziatlu rynku, wybor
gtéwnie jako strategii konkurowania strategii ,.koncentracji” i stylu ,,0stroznego
pretendenta”.

2. Generalnie réznice stosowanych strategii marketingowych przez firmy z ka-
pitalem rodzimym i kapitatem zagranicznym sa statystycznie nieistotne (wbrew
potocznym opiniom), co migdzy innymi dobrze §wiadczy o umiejetnosciach me-
nedzeréow firm z kapitalem rodzimym, a takze o wyborze efektywnych rozwiazan
dziatania w relacji do uwarunkowan czasoprzestrzennych funkcjonowania firmy.

3. Zasadnicze roznice w stosowaniu strategii marketingowych przez firmy
z kapitatem rodzimym i kapitatem zagranicznym sprowadzaja si¢ do trzech ele-
mentéw. Firmy z kapitatem rodzimym zdecydowanie czg¢$ciej wykorzystuja stra-
tegi¢ penetracji rynku, a zdecydowanie rzadziej strategi¢ rozwoju rynku i dywer-
syfikacji, co — jak si¢ wydaje — jest efektem ,,pelniejszej” znajomosci realiow
polskiej gospodarki przez menedzeréw firm z kapitatem rodzimym i dostrzegania
,prostszych” mozliwo$ci dzialania w stosunku do menedzeréw firm z kapitatem
zagranicznym, czg¢sto przenoszacych swoje doswiadczenia z funkcjonowania firm
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w zdecydowanie turbulencyjnym otoczeniu, wymagajacym bardziej wyrafinowa-
nych strategii dziatania (np. dywersyfikacji). Firmy z udzialem kapitalu zagra-
nicznego zdecydowanie rzadziej stosuja strategie marketingu masowego, a zdecy-
dowanie czgsciej strategie marketingu selektywnie zréznicowanego. Jest to efek-
tem wchodzenia na polski rynek z precyzyjnie okreslonym produktem skierowa-
nym najczgsciej do klarownie okreslonego segmentu rynku. Firmy z kapitalem
zagranicznym budujac strategie konkurencji zdecydowanie czgsciej wykorzystuja
strategi¢ roznicowania, a zdecydowanie rzadziej strategi¢ ,,przywodztwa koszto-
wego”, co jest efektem wchodzenia na polski rynek z dzialalnoscia nakierowana
na okreslone potrzeby nabywcow.
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Marketing w dziatalnosci developerskiej
w budownictwie mieszkaniowym

1. Wprowadzenie

Konieczno$¢ podporzadkowania dziatalnosci kazdego przedsicbiorstwa twar-
dym regutom rynku oraz wymaganiom klienta jest obecnie faktem bezspornym,
nie wywotujacym w zasadzie zadnych kontrowersji zardwno w gronie teorety-
koéw, jak 1 praktykoéw. Jezeli do niedawna zaledwie czg$¢ sektoréw gospodarki
dziatata w oparciu o szeroko rozumiang strategi¢ marketingows, to dzi$§ wszystkie
niemal branze zmuszone zostaly juz nie tylko do uwzglednienia potrzeb rynku
w swojej dziatalno$ci, ale do postawienia ich na czele kazdej strategii firmy.
Mowiac o szeroko rozumianej strategii marketingowej, autor ma na mysli proces
sktadajacy si¢ z badania oczekiwan klienta, planowania i wykonania produktu lub
ushugi, promocji i dystrybucji, zmierzajacy ostatecznie do sprzedazy okreslonego
dobra (produktu lub ustugi)'.

Ogromne zmiany w podejs$ciu polskich przedsigbiorstw do marketingu zauwa-
zamy na rodzimym rynku nieruchomos$ci mieszkaniowych, gdzie do niedawna
wszyscy developerzy, a wczesniej wielkie spoldzielnie mieszkaniowe ignorowali
aktualne potrzeby rynku; stosowali jedynie czysto funkcjonalne, tradycyjne poje-
cie marketingu, sprowadzajace si¢ w zasadzie tylko do czynnosci obejmujacych
wspomaganie powszechnie rozumianego zbytu towaru lub ustugi®. Innymi stowy
— nie brano pod uwagg rzeczywistych oczekiwan i potrzeb przysztych nabyw-
cOw mieszkan, lecz najpierw projektowano, budowano, a dopiero na koncu stara-
no si¢ usilnie sprzeda¢ juz wybudowane mieszkanie lub dom jednorodzinny.
Ogromna role odgrywata tutaj przybierajaca rézne postacie reklama, ktora byla
w zasadzie jedynym elementem polityki marketingowej, realizowanej przez deve-
lopera czy spotdzielni¢ mieszkaniowa.

"H. Meffert, Marketing, Grundlagen der Absatzpolitik, Gabler, Wiesbaden 1986, s. 33.
2 1. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1994, s. 25.
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Zapoczatkowane przez niektorych developeréw przenoszenie na grunt polski
szerszej strategii marketingowej do$¢ szybko znalazto wielu nasladowcow, co
sprawito, ze obecnie jest juz niewiele firm developerskich stawiajacych klienta
przed wyborem albo kupna mieszkania z gotowymi juz rozwigzaniami rozktadu
wnetrza i wykonczenia, albo rezygnacji z danej oferty. Jest to bardzo pocie-
szajace zjawisko, zwlaszcza z punktu widzenia nabywcy, ktory z roku na rok ma
mozliwo$¢ wyboru coraz wigkszej liczby konkurujacych ze soba pod wzgledem
standardu, lokalizacji 1 ceny ofert. Rynek producenta — developera przeksztalca
si¢ w rynek nabywcy — klienta.

Przed zaglebieniem si¢ w rozwazania nad wzorcowym, szerokim podej$ciem
marketingowym stosowanym przez developeréow zachodnich oraz nad zmianami
w podejéciu do tak rozumianego marketingu przez developerow z kapitalem ro-
dzimym, warto zwréci¢ jeszcze uwage na dwie kwestie. Po pierwsze, na wyjatko-
wos¢ calego rynku nieruchomosci, po drugie, ustali¢, czy dziatalnos¢ developer-
ska to dostarczanie produktu, czy tez $wiadczenie ushugi.

2. Atrybuty nieruchomosci

Nieruchomo$¢ na tle innych dobr, zwlaszcza takich jak tzw. FMCG, odznacza
si¢ wyjatkowoscia 1 odrgbnoscia. Posiada szereg odmiennych, réznicujacych
cech, do ktorych mozna zaliczy¢ grupe cech fizycznych, ekonomicznych i insty-
tucjonalno-prawnych®. Oczywiscie wszystkie wymienione cechy zazgbiaja sie
wzajemnie, w zwiazku z czym wyznaczenie sztywnej granicy migdzy nimi jest
praktycznie niemozliwe. Do najwazniejszych cech fizycznych naleza:

— stato$¢ w miejscu (nieruchomosc),

— trwalos¢,

— r6znorodnos¢,

— niepodzielnos¢.

Zaréwno ziemia, jak i produkt budowlany sa nieruchome, przenoszenie budyn-
kéw lub innych konstrukcji nalezy do rzadkos$ci, gdyz jest to operacja bardzo
kosztowna. Ponadto kazdy budynek jest z reguly inny, pod wzgledem wieku, ro-
dzaju konstrukeji, rozplanowania i lokalizacji. Nie istnieje w zasadzie zadne inne
dobro o tak dlugim potencjalnym okresie eksploatacji jak nieruchomos$¢, ktora
moze by¢ wielokrotnie remontowana, rewitalizowana i uzytkowana nawet przez
setki lat.

Wsrod ekonomicznych cech odrozniajacych nieruchomosci od innych dobr ko-
mercyjnych na uwage zastuguja:

— mozliwo$¢ opodatkowania nieruchomosci, pobierania od jej wiasciciela
optat uzaleznionych od jej powierzchni lub warto$ci,

3J. Dasso, A. Ring, Real Estate — Principles and Practices, Prentice Hall Inc., New Jer-
sey 1989.
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— indywidualna warto$¢, ktorej odzwierciedleniem jest cena, jaka sklonny
jest zaplaci¢ inwestor za konkretny obiekt zaspokajajacy jego pragnienia®,

— silne powiazanie wartosci nieruchomosci z lokalizacja; na ceng wplywaja
zmiany w najblizszym otoczeniu (warto$¢ budynkéw w zacisznej dzielnicy moze
gwaltownie spas¢ po przeprowadzeniu w jej sasiedztwie trasy szybkiego ruchu),

— stricte lokalny charakter rynku nieruchomosci; zwigkszone zapotrzebo-
wanie na nieruchomo$¢ w jednym mieScie nie moze by¢ zaspokojone masa
nieruchomosciowa zlokalizowana w innej, nawet niedaleko polozonej miejsco-
woScl,

— zrodlo zabezpieczania kredytow i pozyczek (forma zabezpieczenia jest hi-
poteka),

— rzadko$¢ rozumiana jako deficytowosc,

— duza kapitatochlonno$¢; jej efektem jest konieczno$¢ wilaczenia w proces
inwestycji zewngtrznych zrédet finansowania, ktorych koszt uzalezniony jest bez-
posrednio od wskaznika inflacji.

Wazna cecha ekonomiczna, warta omdwienia, jest rzadkos¢, ktora wiaze sig
z ograniczong mozliwo$cia podazy uzbrojonych terenéw miejskich oraz przyro-
stem nowej masy obiektow’. Podaz gruntow, zwlaszcza w duzych miastach, jest
ograniczona i nie moze by¢ powigkszana w nieskonczonos¢. Dotyczy to na ogdét
krotkiego okresu, gdyz w dluzszym okresie mozliwe jest wygospodarowanie do-
datkowych gruntow i zwigkszenie podazy nieruchomos$ci komercyjnych, prze-
mystowych czy mieszkaniowych. Dzieje si¢ to jednak kosztem duzych
naktadoéw kapitalowych i czasu niezbednego na wybudowanie budynku. Wszyst-
ko to sprawia, ze przyrost nieruchomosci nie jest duzy i ksztattuje si¢ na pozio-
mie Srednio 1% rocznie w stosunku do istniejacego juz zasobu. Taka sytuacja
powoduje bardzo czgsto duze wahania cen w kazdym sektorze rynku nierucho-
mosci, a zwlaszcza na rynku nieruchomosci komercyjnych. Sprawa odrgbna,
zwiazana z cecha ekonomiczna nieruchomos$ci, sa warunki atmosferyczne, na
ktore nie mamy praktycznie zadnego wptywu, decyduje bowiem o nich potoze-
nie geograficzne Polski. Sa jednak jednym z najwazniejszych czynnikow unie-
mozliwiajacych skrocenie okresu realizacji budowy, co jest o tyle istotne, ze ma
to wptyw na koszt realizacji inwestycji oraz na szybko$¢ przyrostu liczby no-
wych budynkow.

Cechy instytucjonalno-prawne sa rowniez dowodem specyfiki rynku nierucho-
mosci. Poprawne jego funkcjonowanie naktada na organy panstwowe obowiazek
stworzenia calego otoczenia prawnego, dotyczacego cyklu zycia nieruchomosci,
zasad obrotu, sposobu uzytkowania oraz wypracowania szeregu procedur

*E.Kucharska-Stasiak, Wartos¢ indywidualna nieruchomosci jako przeciwierstwo war-
tosci rynkowej [w:] Problemy inwestowania i rynku nieruchomosci, Akademia Ekonomiczna, Kra-
kow 1998, s. 88.

S E. Kucharska-Stasiak, Nieruchomosé¢ a rynek, PWN, Warszawa 1997, s. 16.
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majacych zapewni¢ bezpieczenstwo podczas budowy i eksploatacji nieruchomo-
éci®. Ponadto akty prawne, regulujace wysoko$é i rodzaj opodatkowania, ale ta-
kze wielko$¢ ewentualnych dotacji, przektadaja si¢ co najmniej posrednio na po-
pyt i podaz nieruchomosci, gldwnie mieszkaniowych.

3. Ustugi developerskie na rynku mieszkaniowym

Ujmujac jednym zdaniem specyfike rynku nieruchomosci i rynku ushug deve-
loperskich, mozemy stwierdzi¢, ze charakteryzuje si¢ on niska ptynnoscia, wy-
soka kapitatochtonno$cia, bezwladnoscia, ale 1 duza trwato$cia; poza tym pozo-
staje pod silnym wpltywem systemu podatkowego obowiazujacego w danym kra-
ju, jak rowniez warunkow atmosferycznych.

Patrzac na sposob prowadzenia dziatalnosci developerskiej, mozna zapytac, czy
dostarcza si¢ produkty, czy tez $wiadczy specyficzna ustuge. Tak wiec z jednej
strony klientowi oferowany jest konkretny towar, np. mieszkanie, posiadajace
wszystkie atrybuty produktu, jak materialny charakter i trwatos$¢. Z drugiej strony,
nalezy si¢ zastanowié, czy dzialania developera to faktyczne tworzenie fizycznej
masy budynkowej, czy tez moze $wiadczenie ustugi polegajacej na posrednicze-
niu pomiedzy wiascicielem gruntu, administracja samorzadowa i firma budow-
lang. Nie ma na to pytanie obecnie jednoznacznej odpowiedzi, ale w przekonaniu
autora developer jest zdecydowanie bardziej uslugodawca niz producentem.
W rzeczywisto$ci nie wytwarza on mieszkania, biurowca, sklepu czy hali fabrycz-
nej, ale §wiadczy catosciowa ushuge albo pakiet ustug, ktéorych koncowym efek-
tem jest wejscie klienta w posiadanie nieruchomos$ci. Na ten pakiet ustug sktada
sie”:

— zakup terenu,

— uzyskanie Decyzji o Warunkach Zabudowy i Zagospodarowania Terenu
(ustawodawstwo polskie),

— dokonanie podziatu (parcelacja dziatki),

— zlecenie opracowania projektu technicznego i wybor technologii wykona-
nia budynku,

— wstgpne oszacowanie kosztéw inwestycji podstawowej (budynek) i towa-
rzyszacej (drogi dojazdowe, chodniki, mata architektura),

— uzyskanie wymaganych opinii, uzgodnien (podtaczenie gazu, pradu, wody,
odprowadzenie $ciekow, ,,wpigcie” si¢ do istniejacego uktadu komunikacyjnego)
oraz zezwolenia na budowe budynku,

— finansowanie i nadzorowanie budowy,

— odbior techniczny budynku,

®D.McLou ghlin, Principles of Real Estate Law, McGraw-Hill Inc., New York 1992, s. 56 i n.

"K. Kirejczyk, J. Laszek, Vademecum developera. Rynek nieruchomosci, finansowanie,
inwestycje, Krakowski Instytut Nieruchomosci, Krakow 1997, s. 121 i n.
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— przekazanie nieruchomos$ci przysztemu uzytkownikowi.

Developer, jak wida¢, nie jest bezposrednim wykonawca nieruchomos$ci bu-
dynkowej, lecz koordynatorem i wykonawca na terenie stanowiacym wlasno$é
przysztych nabywcow.

Skoro developer nie jest producentem dobr, lecz dostarczycielem ustug, to
musi mie¢ §wiadomos¢, ze dziata jako podmiot ustugowy, co powinno znalezé
odzwierciedlenie w opracowywaniu odpowiedniej strategii marketingowej. Sektor
ustug r6zni si¢ od sektora produkcji kilku zasadniczymi cechami, jak: brak cha-
rakteru materialnego, nierozdzielnos¢ ustugi z osoba wykonawcy, niemozno$é
magazynowania oraz komplementarno$é¢®. Dla rynku developerskiego oznacza to
w praktyce utrudnienie standaryzacji ustug developerskich jako calo$ci oraz nie-
mozno$¢ budowy mieszkan ,,na zapas”. Ponadto developer i podlegli mu pracow-
nicy maja bardzo czgsto bezposredni kontakt z klientem przez wigkszos¢ okresu
realizacji nieruchomosci. Od nich zalezy, czy przyszly nabywca bedzie zadowolo-
ny z budynku, ktory zamierza kupi¢. Formalnie klient uzaleznia swoja satysfakcje
od korzysci zwiazanych z kupnem np. mieszkania, ktore buduje kto$ inny, ale to
developer jest zobowiazany do dopilnowania cato$ci procesu inwestycyjnego
i spelnienia wszystkich wymagan i oczekiwan nabywcy nieruchomosci. Od tego,
jak bedzie wypehliat swoja role, zalezy jego sukces.

Rynek developerski, jak inne rynki, charakteryzuje rowniez segmentacja. Na
catym rynku nieruchomo$ci mozemy wyodrgbni¢ rynek duzych komplekséw biu-
rowych, mieszkaniowych, centrow handlu detalicznego i pothurtowego, obiektow
przemystowych oraz rynek nieduzych kompleksow mieszkaniowych i doméw
jednorodzinnych. Prezentacja wszystkich strategii odpowiednich dla kazdego seg-
mentu rynku przekracza mozliwo$ci niniejszego referatu, totez autor zamierza
ograniczy¢ si¢ do przedstawienia jednej strategii dotyczacej segmentu nieduzych
wielorodzinnych komplekséw mieszkaniowych i doméw jednorodzinnych.

4. Strategie marketingowe w budownictwie mieszkaniowym

Wedlug Roberta Irwina’, amerykanskiego specjalisty z zakresu nieruchomosci
lat dziewigcédziesiatych, kompleksowa strategia marketingowa powinna rozpoczac
si¢ od badania otoczenia marketingowego, potrzeb przyszilych klientow, a kon-
czy¢ na monitoringu ich zadowolenia po nabyciu mieszkania. Mozemy wyrdznic¢
kilka zasadniczych etapow poprawnej strategii marketingowej:

4.1. Analiza mocnych i stabych stron mieszkania (domu)
Nalezy doktadnie poznaé¢ wszystkie potencjalne zalety przysztego domu lub
8 M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1994, s. 23—24.
° R. Irwin, Real Estate Handbook, McGraw-Hill Inc., New York 1993, s. 392 i n.
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mieszkania, przy czym nie chodzi tu tylko o zebranie suchych faktéw, poniewaz
zdaniem autora faktow si¢ nie sprzedaje, natomiast korzysci chocby nawet nie-
uchwytne, wyimaginowane, znacza dla klienta duzo wigcej. Nad sporzadzaniem
listy mocnych i stabych stron moga pomdc developerowi pytania dotyczace:

— wielkos$ci mieszkania oraz kazdego pokoju,

— liczby 1 rodzaju toalet oraz ich powierzchni,

— liczby tazienek oraz jako$ci wyposazenia tazienkowego,

— rozkladu catego mieszkania,

— wyposazenia kuchni w meble i sprzgt gospodarstwa domowego (rodzaj lo-
dowki, kuchenki, robotow kuchennych),

— systemu ogrzewania i ewentualnej klimatyzacji,

— okablowania TV, telefonicznego, teleinformatycznego,

— dostgpnosci do basenu kapielowego, pralni i pokojow klubowych,

— wyposazenia budynku w garaze, piwnice, ewentualniec w dodatkowa izola-
cje przeciwdzwigkowa, systemy antypozarowe i antywlamaniowe,

— dostepnosci do placow zabaw i rekreacji dla dzieci.

Poza tym klienci oczekuja stworzenia przyjaznej, indywidualnej atmosfery
prywatno$ci, poczucia wlasnego terytorium i domowego zacisza.

4.2. Analiza chlonnosci rynku mieszkan i doméw
oraz potrzeb potencjalnych nabywcéw

Chtonnos$¢ rynku jesteSmy w stanie obliczy¢ poprzez okreslenie procentowego
udzialu naszej spotecznosci w calosci potencjalnego popytu przewidywanego
w skali kraju. Ponadto nalezy si¢ oprze¢ na estymacji przysztego popytu
uwzgledniajac popyt obecny oraz popyt z minionych kolejnych kilku lat'’. Nale-
zy takze wzia¢ pod uwage zmiany demograficzne, techniczno-technologiczne,
spoleczne, prawne i polityczne''. Jezeli analiza zostanie przeprowadzona pobiez-
nie, to projekt budowy osiedla domkéw lub matego kompleksu mieszkaniowego
moze zakonczy¢ si¢ fiaskiem. Mialo to czgsto miejsce w Stanach Zjednoczonych,
gdzie developer nie doszacowal tylko jednego czynnika — maksymalnego czasu
potrzebnego na sprzedanie wszystkich mieszkan. Przedluzajacy si¢ okres od mo-
mentu zakonczenia budowy do sprzedazy mieszkania powodowatl utrate ptynnosci
finansowej 1 bankructwo przedsigwzigcia.

Analiza potrzeb klientow, ich gustéw i preferencji powinna by¢ przeprowadza-
na rownolegle z analiza mocnych i stabych stron mieszkania czy domu. Nalezy
wzia¢ w niej pod uwage aktualne oraz przyszle potrzeby i wymagania klientow
oraz ich zachowania przed, w trakcie i po zakupie nieruchomosci.

"Y'y, Barret, J. Blair, How to Conduct & Analize Real Estate Market & Feasibility Studies,
Van Nostrand Reinhold Company, New York 1988, s. 31—32.

""'A. Pabian, Planowanie marketingowe w budownictwie, , Tygodnik Budowlany” nr 49/98,
s. 11 17.
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4.3. Szczegbétowe poznanie konkurencji

Najlepszym sposobem zdobycia informacji o konkurencji jest odwiedzanie jej,
ogladanie przyszlych mieszkan i doméw. Wazne jest, aby czyni¢ to regularnie,
a nie od czasu do czasu. Najgrozniejsza dla developera jest konkurencja bezpo-
$rednia oferujaca ten sam rodzaj mieszkan, o zblizonym standardzie, tej samej ce-
nie i zblizonej jako$ciowo lokalizacji. Konieczne jest w tym przypadku zbieranie
wszelkich materiatéw reklamowych, broszur, ulotek, wydrukowanych przez kon-
kurencj¢. Nalezy takze oglada¢ doktadnie plany zabudowy mieszkaniowej, zwie-
dza¢ budowy bedace w trakcie realizacji oraz mieszkania gotowe do sprzedazy,
w kazdym przypadku zadajac maksymalna liczbg szczegdtowych pytan. Najlepiej
na taki zwiad wysyta¢ zaufanego, ale mato znanego pracownika, ewentualnie bli-
skiego kolegg. Im wigcej zbierzemy informacji o konkurencji bezposredniej, tym
latwiej bedziemy mogli sprzedaé¢ nasze mieszkania lub domki. Nie nalezy tez za-
niedbywaé¢ konkurencji posredniej, ktora oferuje mieszkania wyposazone jak na
dzisiejsze warunki w ponadstandardowe elementy, ktére moga sta¢ si¢ standar-
dem w przyszlosci.

4.4. Analiza infrastruktury mieszkaniowe;j
zlokalizowanej w najblizszym otoczeniu

Przeprowadzenie analizy infrastruktury mieszkaniowej jest potrzebne do wy-
szukania mozliwie najlepszej lokalizacji przysziej inwestycji mieszkaniowej pod
wzgledem jej popularnosci wsrdd potencjalnych nabywcdéw. Punktem wyjscia do
tej analizy jest identyfikacja w oparciu o plan miasta potencjalnych lokalizacji
i poddanie ich weryfikacji pod wieloma wzglgdami, jak np.: poziom dochodoéw
spotecznosci, stan zatrudnienia, dostepno$¢ komunikacyjna terenu, dostepnos¢ do
sklepow, szkot, kosciota, ustug medycznych, osrodkow rekreacji, urzedow admi-
nistracji samorzadowej. Koncowym elementem tego etapu jest ustawienie wybra-
nych lokalizacji w rankingu i wybor w pierwszej kolejnosci tych najbardziej
atrakcyjnych.

4.5. Reklama i promocja

Celem wszystkich wysitkoéw wktadanych w reklame jest sprzedaz juz wybudo-
wanych mieszkan czy doméw, poprzez uprzednie stworzenie przychylnego wize-
runku firmy jako solidnego partnera'’. Dla developera dostepny jest szereg §rod-
kéw, za pomoca ktorych moze on dotrze¢ do potencjalnego nabywcey ze swoja
oferta mieszkaniowa. Do najbardziej popularnych i zarazem skutecznych narzgdzi

2. Black, F. Spink, Residential Development Handbook, Urban Land Institute, Washing-
ton D.C. 1990, s. 262.
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reklamy naleza: gazety i fachowe czasopisma, billboardy, broszury reklamowe,
spoty radiowe i telewizyjne, publiczne prezentacje odbywajace si¢ najczescie]
w centrach handlowych oraz brokerzy.

5. Podsumowanie

Analizujac nasz lokalny rynek budownictwa mieszkaniowego, mozna od razu
stwierdzi¢: nie jesteSmy jeszcze na tym etapie co spoleczenstwa zachodnie,
zwlaszcza mieszkancy Stanéw Zjednoczonych. Krakowski rynek developerski
nadal jest w wigkszosci rynkiem ustugodawcow, a nie rynkiem klienta. Ostatnie
miesiace 1998 roku nie poprawily sytuacji nabywcdéw, czego bezposrednim po-
wodem byta niejasna do konca decyzja rzadu i parlamentu co do tzw. duzej ulgi
budowlanej. Wiele osob planujacych zakup mieszkania czy domu w nad-
chodzacym roku lub p6zniej zdecydowalo si¢ nagle na zakup, obawiajac si¢ utra-
ty ulgi. Efektem tego zamieszania stalo si¢ kupowanie mieszkan w budynkach
istniejacych jedynie na papierze w charakterze projektow technicznych.

Analizujac jednak okres od poczatku transformacji ustrojowej do dnia dzisiej-
szego, nalezy stwierdzi¢, ze zmienito si¢ bardzo wiele. Przeszlismy droge od du-
zych spotdzielni mieszkaniowych, ktore nie uprawialy zadnej strategii marketin-
gowej, gdzie klient byt intruzem i to w zasadzie on musial uprawiaé strategi¢
marketingowa, aby uzyska¢ jakiekolwiek mieszkanie, swoje wymarzone M.
Z czasem spoldzielnie musiaty zachgca¢ klientow do kupna mieszkania, czego
bezposrednia przyczyna bylo pojawienie si¢ raczkujacych i matych firm bu-
dujacych niewielka liczbg mieszkan. Na tym etapie stosowano marketing w ujg-
ciu tradycyjnym, budowano jak najmniejszym wysitkiem mieszkanie lub dom,
a nastgpnie probowano poprzez reklame ,upchna¢” towar klientowi. Nie
uwzgledniano oczekiwan przysztych nabywcoéw mieszkan, nie zwracano zadnej
uwagi na ich rozktad, rodzaj wykorzystywanych do budowy materiatow (np. pod
wzgledem energooszczednosci) czy lokalizacje. W ostatnich dwoch, trzech latach
w wyniku zwigkszonej konkurencji i przenoszenia doswiadczen developerow za-
chodnich na grunt rodzimy moglismy spotkaé¢ juz oferty mieszkan z mozliwo$cia
indywidualnego rozplanowania wnetrza czy wyboru rodzaju wykonczenia. To
cieszy i nastraja optymistycznie. Wigksza konkurencja oznacza dla nabywcy mo-
zliwo$¢ wigkszego wyboru najbardziej satysfakcjonujacej go oferty i lepsze za-
spokojenie jego indywidualnych potrzeb.
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Marketing bezposredni w Polsce
(na przykladzie korporacji Amway)

1. Wstep

Na coraz bardziej zattoczonych produktami i ustugami rynkach w wielu kra-
jach, w tym przechodzacych transformacj¢ systemowa, pojawiaja si¢ nowe przed-
sigbiorstwa, ktore daza do zdobycia na nich trwalego miejsca. Z kolei firmy
o niezlej kondycji zmuszone sa do postawienia sobie pytania: co zrobi¢, aby
wzglednie korzystna sytuacj¢ poprawi¢ i umocni¢ swoja pozycje na rynku
w dlugim okresie?

Wigkszos¢ firm szuka odpowiedzi na powyzsze pytanie w marketingu, jakze
réznorodnie definiowanym. W ostatnich latach w opinii niektorych teoretykow
i praktykow marketing klasyczny traci swa efektywno$¢. P. Kotler — powszech-
nie uznany autorytet w tej dziedzinie — na warszawskim seminarium dla biznes-
mendw stwierdzit, iz ,,marketing masowy begdzie raczej ustgpowal miejsca marke-
tingowi odnoszonemu do okre§lonych grup odbiorcow”'.

Wséréd nowych koncepeji promocji ogromna popularno$¢ zdobywa marketing
bezposredni, wyodrgbniony w autonomiczna dyscypling wiedzy i1 pragmatyki
w krajach o dojrzatej gospodarce rynkowej oraz na wschodzacych rynkach,
w tym w krajach postsocjalistycznych.

2. Aspekty teoretyczne marketingu bezposredniego

Do istotnych zmian zachodzacych w krajach wysoko rozwinigtych zalicza si¢
szybki wzrost ludnosci w wieku poprodukcyjnym, aktywizacje zawodowa kobiet,

"'F. Barlik, Marketing. Warszawskie Seminarium P. Kotlera. Sztuka odnajdywania klienta na
zatloczonym rynku, ,,Rzeczpospolita” 1998, nr 253.
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zmiany stylu zycia, proces indywidualizacji potrzeb, rozwdj elektronicznego han-
dlu i biznesu’. Przyczyn tych zmian nalezy dopatrywaé si¢ w:

— globalizacji rynkow 1 mozliwos$ci bezposredniego dostgpu do klientoéw na
calym S$wiecie dzigki swobodzie komunikowania,

— zaburzeniach rynkow na skutek mniejszych kosztéw wejscia i pozyskiwa-
nia klientoéw,

— wzmocnieniu pozycji klienta, gdyz bezposrednia relacja pozwala na
doktadne okreslenie jego potrzeb,

— zwigkszaniu specjalizacji i wspotpracy migdzy przedsigbiorstwami w daze-
niu do eliminowania konkurencji.

Wspolczesny zindywidualizowany, bezpos$redni marketing oznacza nawiazywa-
nie trwatych kontaktéw z nabywcami towarow i1 ushug. Odbywa si¢ to poprzez
dostarczanie klientom coraz bardziej zréznicowanych ofert, wzbogaconych
w wiele dodatkowych elementéw, ktére w odczuciu konsumentéw powigkszaja
warto$¢ dobr 1 ustug oraz satysfakcj¢ z ich nabywania.

Mozna przypuszczaé, ze umiejetnos¢ koncentracji na indywidualnie postrzega-
nych konsumentach oraz nieustanne podtrzymywanie z nimi $cistej wigzi bedzie
decydowa¢ w nieodleglej przysztosci o tym, kto utrzyma si¢ w grze konkurencyj-
nej na rynku.

W zapisie statutowym Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu Bezpo-
sredniego powyzsza forma handlu jest ,,marketingowym systemem wzajemnego
oddziatywania, w ktorym uzywa si¢ jednego lub wielu $rodkow reklamy, aby
spowodowaé¢ mierzalna odpowiedz i/lub transakcje w kazdym miejscu’™. W bry-
tyjskim ujeciu tej definicji stwierdza sig, ze ,,marketing bezposredni jest metoda
reklamy 1 sprzedazy, stosujaca zroznicowany zestaw nastgpujacych narzedzi:
poczty, telefonu, kuponu, katalogu, sprzedazy domokraznej i coraz czgsciej no-
wych mediéw elektronicznych™. Tak rozumiana koncepcja marketingu bezpo-
$redniego zaklada ograniczanie szczebli oddzialywania na konsumenta dla uzy-
skania wigkszej sprawnosci (efektywnosci) ekonomicznej.

Do czterech podstawowych instrumentéw marketingu (produkt, cena, dystry-
bucja, promocja) dodano dwa nowe, okreslone umownie terminami: ustugi dla
klienta i lojalny klient — wskazujace na utrzymywanie trwatych wigzi z nabyw-
cami towarow i ustug.

W marketingu zindywidualizowanym odréznia si¢ wigc sprzedaz bezposrednia
w przypadku osobistego kontaktu przedstawiciela producenta z klientem (akwizy-

27 Zwierzchowski, Tendencje. Czas na elektronicznq ekonomie, ,Rzeczpospolita” 1998,
nr 263.

> M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing, Butterworth
Heinemann, Worcester 1991, s. 11.

* K. Retzler, Direct Marketing. The Proven Path to Successful Sales, Scott, Forestmann and
Company, 1998, s. 6.
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tor, agent, domokrazca) od propozycji kupna zglaszanej w przesylce pocztowej,
zawierajacej broszury informacyjno-reklamowe, katalogi, ulotki, imienne listy,
oferty drukowane w gazetach, a takze dostarczane probki produktow. Beda to
takze propozycje handlowe przekazywane kanalami medialnymi, jak telefon, tele-
wizor, Internet.

3. Rozwdj marketingu bezposredniego
na przykiadzie korporacji Amway

W publikatorach po$wigconych marketingowi ocenia si¢, ze udziat sprzedazy
bezposredniej na rynku detalicznym w Stanach Zjednoczonych i innych krajach
zachodnich wynosi niecate 4%’. Jednakze przedstawione tam prognozy zaktadaja,
ze do konca XX wieku sprzedaz bezposrednia zwigkszy si¢ ponad 10-krotnie.
Profesor P. Kotler na wcze$niej wspomnianym seminarium marketingu w Warsza-
wie potwierdzit obiegowa opinig, iz marketing bezposredni i public relations roz-
wijaja si¢ znacznie szybciej niz inne formy promocji. Chodzi tu bowiem o nizszy
koszt pozyskania klienta ta metoda wzglgdem innych.

W dystrybucji sieciowej Multi Level Marketing (MLM), gdzie kazdy dystry-
butor jest samodzielnym przedsigbiorca, jako pierwsza rozpoczgla dziatalnos¢ fir-
ma California Vitamins jeszcze w 1934 r. Kilka lat p6zniej zmienila nazw¢ na
Nutrilite Food Supplement Corporation, funkcjonujac dalej w systemie MLM.
W 1959 r. z firmy tej odeszli Amerykanie holenderskiego pochodzenia Rich de
Vos i1 Jay van Andel, a wraz z nimi dystrybutorzy ich sieci, tworzac wtasna firme¢
pod nazwa Amway®. Dzisiaj jest to najwicksza korporacja MLM na $wiecie, kt-
ra wprowadzita na rynek ponad 400 produktéw opatrzonych wilasnym znakiem
firmowym, znanych w 80 krajach $wiata.

W Japonii korporacja Amway uzyskata pierwsze miejsce pod wzgledem dyna-
miki rozwoju (3 tys. firm). W 1993 roku znalazta si¢ na drugim miejscu po ro-
dzimej Toyocie pod wzgledem wysokosci dochodéw. Na dwdch najwigkszych
rynkach sprzedazy bezposredniej — USA i Japonii — firmy tego rodzaju rozpro-
wadzaja 35% wszystkich kosmetykow. Niemal taki sam udzial maja na tamtych
rynkach firmy sprzedajace odkurzacze.

W 1979 r. amerykanska Federal Trade Commission (FTC) uznata dziatalno$é¢
gospodarcza korporacji Amway za legalna, sprzyjajac tym samym dynamicznemu
jej rozwojowi w latach nastgpnych. Warto przy okazji zaznaczyé, ze w drugiej
polowie lat 80. system MLM zaczeto wyktadaé takze na wyzszych uczelniach.

Lata dziewigcdziesiate XX wieku to takze ekspansja Amway na nowe rynki,

> Z. Gajewski, Mity sprzedazy bezposredniej (Wywiad z M. Florczukiem — dyr. general-
nym Amway Polska), ,,Businessman”, marzec 1998.

® Druga, historycznie biorac, korporacja pracujaca w systemie MLM to firma Shaklee, rowniez
zalozona przez b. dystrybutora Nutrilite — Forresta C.W. Shaklee.
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zwhaszcza wschodzace Europy Srodkowej, Azji, Ameryki Srodkowej i Poludnio-
wej. Obecnie z korporacja wspotpracuje ponad 500 firm, w tym kompanie telefo-
niczne Sprint i MCI oraz ubezpieczeniowe (AL, Williams).

Swiatowe obroty korporacji Amway w latach 1959—1997 sa przedstawione na
wykresie 1.

Wykres 1

Swiatowy obrot firmy Amway
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r6dto: Amway Polska Sp. z o.o.

4. Marketing sprzedazy bezposredniej w Polsce
na przykiadzie Amway Polska

W Polsce od niedawna dziala Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej, ktore
ocenia, ze udziat tej firmy w handlu na naszym rynku detalicznym wynosi nie-
caty 1% z dynamika wzrostu 10—15% rocznie. Firmy sprzedazy bezposredniej
opanowaty ok. 17% naszego rynku kosmetykow.

Sprzedaz bezposrednia (direct marketing) za posrednictwem indywidualnych
dystrybutorow tworzacych sie¢ (network) ludzi wspotpracujacych i dzielacych sig
doswiadczeniem, wiedza i informacja przedstawiona zostanie na przykladzie fir-
my Amway Polska Sp. z o.0., cztonka wymienionego wyzej Stowarzyszenia.

W dniu 18 XI 1992 roku rozpoczgta w Polsce dziatalnos¢ spotka z ograni-
czona odpowiedzialnoscia Amway Polska z siedziba w Warszawie.

Firma zatrudnia 194 osoby i dysponuje nowoczesnym systemem tacznosci
z centrala w Ada (stan Michigan USA). Korporacja Amway ma wlasng strong
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w Internecie, ktora stopniowo jest uzupetniana stronami afiliacji z calego $wiata,
w tym od 1997 roku wtlasng strona Amway Polska. W zorganizowanym pierw-
szym poziomie tacznosci komputerowej dystrybutorzy moga zamawia¢ produkty
w hurtowniach z ptatnoscia kartami Visa dostosowanymi do potrzeb firmy przez
Bank Slaski. W drugim etapie w najblizszych latach to samo rozwiazanie bedzie
dostgpne dla pojedynczych konsumentow.

Centralny magazyn znajduje si¢ w Pruszkowie, skad towary sa rozprowadzane
do obiektéw lokalnych i wielu punktow sprzedazy (Warszawa, Gdansk, Szczecin,
Krakow, Wroctaw, Poznan, Katowice, £.6dz). Dystrybutorzy moga odbiera¢ pro-
dukty osobiscie lub przez pocztg, ale mozliwa jest takze dostawa wprost do
sprzedawcow. Komputerowy system rejestracji zamdwien i przeptywu towardw
obejmuje wszystkie fazy ciaglego zaopatrzenia. Kazdy dystrybutor jest niezale-
znym przedsigbiorca i samodzielnie podejmuje decyzje o sprzedazy. Corocznie
odnawiana jest umowa z firma. Dystrybutor nawiazuje kontakt ze sponsorem.
Rozpoczecie dziatalnos$ci dystrybutora wymaga zgtoszenia dzialalnosci w urze-
dzie miasta lub gminy. Po rejestracji w systemie Regon (GUS) zobowiazany zo-
staje on do zgtoszenia dziatalno$ci w Urzedzie Skarbowym. Dystrybutor jednora-
zowo wykupuje tzw. podstawowy zestaw handlowy zawierajacy 5 produktow
przeznaczonych na polski rynek wraz z literatura zawierajaca informacje stuzace
pomoca w uruchomieniu wlasnego biznesu (Podrecznik biznesu, Poradnik praw-
ny i inne).

Sponsor, bedac aktywnym dystrybutorem, przygotowuje poczatkujacych do
dzialalno$ci w oparciu o wlasne do$wiadczenie. Z 80 tys. dystrybutorow 65 tys.
posiada zarejestrowana dziatalno§¢ handlowa i ustugowa. Jej glownym celem jest
maksymalizacja sprzedazy.

Sprzedawcy kupuja produkty firmy po cenach hurtowych i maja prawo ich
sprzedazy z marza detaliczna. Na og6t nie przekracza ona 30%, lecz w praktyce
jest to nie wigeej niz 10—15%. Drugi sktadnik dochodéw sprzedawcy to progre-
sywna premia (3—21%) od obrotow uzyskanych przez grupg osob, ktore pozy-
skal do wspotpracy. Gdy grupa ta osiagnie okre§lony poziom wartosci sprzedazy,
dzieli t¢ premi¢ wedlug wczeséniej ustalonych zasad. Jesli lider utrzyma ten wynik
przez kilka miesigcy, staje si¢ dystrybutorem bezposrednim. Za dodatkowe wyni-
ki jest wynagradzany tzw. premia kierownicza.

Wszystkie produkty korporacji przeznaczone na polski rynek odpowiadaja wy-
maganym normom. Posiadaja niezbedny atest PZH w Warszawie wraz z instruk-
cja uzycia. Aktualnie na rynku znajduje si¢ 250 produktow, ale oferta jest syste-
matycznie powigkszana. W ofercie 38% stanowia srodki czystosci, 30% kosmety-
ki pielegnacyjne 1 higieny osobistej, 10% kosmetyki kolorowe, 10% zestawy na-
czyn, 9% naturalnego pochodzenia preparaty witaminowe oraz 3% tzw. zestawy
handlowe (informacje i literatura szkoleniowa na temat produktow i sprzedazy)’.

Amway Polska w dniu 23 V 1997 r. podpisata kontrakt z operatorem cyfrowe;j

7 7. Gajewski, op. cit, s. 16.
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telefonii komérkowej Era GSM na dystrybucje aparatow i kart SIM. Koszt wejs-
cia do sieci Network Marketing (nazwa uzywana zamiennie z systemem MLM)
jest niewysoki, gdyz stanowi ekwiwalent 60—70 USD. Plan marketingowy jest
narzgdziem realizacji celow firmy i dystrybutorow. Nie ogranicza to samodzielno-
$ci partneréw, moga na przyktad rozprowadza¢ produkty innych firm.

Rok finansowy w korporacji Amway rozpoczyna si¢ 1 wrzesnia, a konczy
31 sierpnia nastepnego roku. W pierwszym roku finansowym spotka osiagnela ob-
roty w wysokosci 66,8 min zt, a w ostatnim zamknigtym 160 miln zt (1996 r.). Ob-
roty spotki Amway Polska w latach 1993—1997 przedstawione sa na wykresie 2.

Zysk netto wynosit $rednio 10%. Do budzetu panstwa wptacono 39,6 min zt
podatku dochodowego, 47 min zt podatku VAT, 33 mlin zt cet. W przedsigbior-
stwie stosowane sa (oprocz systemu premiowania) wyroznienia (odznaki i nagro-
dy) dla dystrybutoréw i sponsoringu migdzynarodowego.

Wykres 2
Obroty firmy Amway Polska Sp. z o.0.
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r6dto: Amway Polska Sp. z o.o.
Uwaga: Obroty za trzy kwartaly 1997 roku (IV kwartat prognoza).

5. Zakoniczenie

Zjawiskiem trwatym wspotczesnego rynku staje si¢ postepujaca atomizacja
i zroznicowanie. Instrumenty marketingu bezposredniego z samej istoty przysto-
sowane sa do wyszukiwania i obshugi nisz rynkowych, czgsto decydujac o uzy-
skaniu przewagi konkurencyjnej przez firm¢ je stosujaca. Mozliwosci zastosowa-
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nia nowoczesnej techniki medialnej i reklamy i ich mierzalno$¢ pozwalaja na
szybka weryfikacje i1 racjonalizacje podejmowanych decyzji, przyczyniajac si¢ do
podnoszenia efektywnos$ci marketingu bezposredniego. Ponadto koncepcja ta udo-
wadnia, ze warto traktowaé¢ konsumenta jak ,,dlugoterminowa inwestycje”, ktéra
w odpowiednim czasie zaowocuje trwala wigzia i wzrostem zyskow firmy. Diugi
okres realizacji oznacza jednak zmudna drogg zdobywania zaufania klientéw po-
przez réznorodne formy dziatania i komunikowania. W praktyce istnieje silna
presja na osiaganie szybkich efektow, a wigc w krotkim czasie. W konfrontacji
ze strategia dlugoterminowa beda pojawia¢ si¢ bariery i1 zagrozenia w upo-
wszechnianiu marketingu bezposredniego. Nie przekresla to jednak faktu, ze
przeobrazenia wspdlczesnego rynku, a w szczegdlnosci nowe tendencje socjoeko-
nomiczne wyraznie go faworyzuja. Potwierdza to w pehni przyktad firmy Amway
w $wiecie 1 w Polsce.
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Innowacja jako strategia
wprowadzania nowego produktu
(na przykitadzie proszku do prania Perta)

Wstep

W ostatnich o$miu latach polski rynek artykutdow chemii gospodarczej ulegt
bardzo duzym przeobrazeniom. W koncowym okresie lat 80. charakteryzowat sig
on dominacja panstwowych firm produkcyjnych (Pollena Raciborz, Pollena
Nowy Dwor Mazowiecki, Pollena Wroctaw, Pollena Bydgoszcz, Pollena Ostrze-
szOw), przewaga popytu nad podaza oraz niska jakoScia wyrobow. Zmiany, jakie
nastapily w polskiej gospodarce na poczatku lat 90., a gtéwnie mozliwos$ci inwe-
stycyjne stworzone dla obcego kapitalu spowodowaly szybkie pojawienie si¢
w naszym kraju zachodnich koncernéw chemicznych.

Firmy takie, jak Lever, Henkel, Benckiser, Cussons, inwestujac w wazniejsze
zaktady produkcyjnej chemii gospodarczej w Polsce, stworzyly wlasne oddziaty:
Lever Polska w Bydgoszczy, Benckiser w Nowym Dworze Mazowieckim, Hen-
kel w Raciborzu, Cussons we Wroctawiu. Wejscie tych koncerndw na krajowy
rynek to rdéwnoczesnie pojawienie si¢ nowych produktow o duzo lepszej jakosci
od dotychczasowych (Lanza, Pollena 2000, Vizir, Orion) oraz pierwsze dziatania
marketingowe, jak: badanie rynku, reklama, promocja, zdrowa walka konkuren-
cyjna. Zachodni producenci poprzez swoje dziatania doprowadzili do szybkiego
zrownania podazy z popytem, a rosnace wymagania konsumentéw powoduja po-
jawianie si¢ na rynku nowych produktow o lepszej jakos$ci.

W 1994 roku koncerny zachodnie (ich oddzialty w Polsce) przejelty glowna
rol¢ w dziedzinie zaspokajania potrzeb konsumentéw w branzy chemii gospodar-
czej 1 ta sytuacja trwa do dnia dzisiejszego. Celem opracowania jest przedstawie-
nie procesu rozwoju nowego produktu na przyktadzie branzy chemii gospodar-
czej. Badanie i analiza zostaly sporzadzone na potrzeby przedsigbiorstwa wpro-
wadzajacego nowy proszek do prania Perta w miejsce juz istniejacego.
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1. Charakterystyka branzy chemii gospodarczej

Polski rynek producentéw chemii gospodarczej w chwili obecnej zdominowa-
ny jest przez pi¢¢ firm: Procter & Gamble, Lever, Benckiser, Henkel, Cussons.
Firmy te posiadaja ok. 80% udzialow w catym rynku chemii gospodarczej nasze-
go kraju. Ich taczna sprzedaz w 1996 roku wyniosta 2,5 mld PLN'.

Wykres 1

Struktura udziatu sprzedazy gtéwnych producentdéw chemii gospodarczej w rynku polskim
w latach 1996—1998
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r6dto: Opracowanie wlasne na podstawie danych firmy Benckiser.

Artykuty chemii gospodarczej to glownie:
— $rodki piorace (proszki oraz plyny),

— plyny do mycia naczyn,

— $rodki do zmywarek,

— plyny do zmigkczania tkanin,

— $rodki czyszczace (proszki oraz mleczka),

— odplamiacze i wybielacze,

— $rodki czyszczace do WC (ptyny oraz kostki),

— mydta.

Laczna sprzedaz wymienionych produktéw wynosita® w:

— 1996 roku 391 604 tony, w tym Benckiser 78 534 tony,

— 1997 roku 311 747 ton, w tym Benckiser 61 300 ton,

— 1998 roku 316 769 ton, w tym Benckiser 53 025 ton.

Posrod wszystkich produktow chemii gospodarczej najwigkszy wolumen stanowia
srodki piorace (proszki i ptyny), ktérych sprzedaz w ostatnich latach wynosita:
w 1996 roku 247 794 tony, w 1997 roku 200 347 ton, w 1998 roku 177 760 ton.

' Na podstawie danych firmy Benckiser.
? Na podstawie danych firmy Benckiser.
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Z przedstawionych danych wynika, ze rynek polski nie jest jeszcze stabilny,
jesli chodzi o sprzedaz artykulow chemii gospodarczej. Hierarchiczne uporzadko-
wanie konkurentow na rynku proszkéw do prania umozliwia wylonienie lidera
i oceng sity konkurencyjnej firmy. W przypadku $rodkow pioracych wida¢ spad-
kowa tendencj¢ sprzedazy pod wzgledem liczby ton. Widoczne jest rowniez dal-
sze przejmowanie rynku przez gltoéwnych producentéw, a niewielkie roznice
w sprzedazy ich produktow $swiadcza o duzej walce konkurencyjne;j.

Pozostali producenci (w tabeli 1 jako ,,inni”) traca udzialy z roku na rok:

— w 1996 roku sprzedali 31 974 tony, co stanowi 13,3% catosci,

— w 1997 roku juz tylko 14 084 tony, czyli 7% catosci,

— w 1998 roku 10 973 tony, stanowiace 6,2% catkowitej sprzedazy $rodkow
pioracych.

Tabela 1

Struktura sprzedazy srodkéw pioracych w Polsce w latach 1996—1998

Lata 1996 1997 1998
Wyszczegdlnieni (w tonach) (w tonach) (W tonach)

Rynek 247 794 200 347 177 760

w tym:
Procter & Gamble 68 736 62 883 59374
Benckiser 54 932 38 290 31143
Lever 41102 35601 29 429
Cussons 30 188 28 249 26 503
Henkel 20 862 21240 20338
Inni 31974 14 084 10973

r6dto: Opracowanie wlasne na podstawie danych firmy Benckiser.

Pewne nasycenie rynku tymi produktami i rosngce wymagania konsumentow
powoduja konieczno$¢ wprowadzania nowych, ulepszonych jakosciowo produk-
tow o wigkszej wydajnosci i mniejszym zuzyciu jednostkowym, a zatem
wplywajacych na zmniejszenie ich zapotrzebowania. Waznym czynnikiem w tej
tendencji jest rOwniez sytuacja ekonomiczna konsumentow, ktorzy musza racjo-
nalnie gospodarowaé¢ swoimi $rodkami finansowymi, wydajac je na produkty
o jak najlepszej jakosci w stosunku do ceny. Te niekorzystne dla producentéw
tendencje zmniejszajacego si¢ tonazu sprzedawanych produktow, jak roéwniez
rosnace pod wzgledem jakoSciowym wymagania konsumentdow wymuszaja na
producentach duza aktywnos¢ w zakresie wprowadzania nowych produktow
i walki o konsumenta.
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2. Istota i cechy nowego produktu

Na rynku pojawia si¢ codziennie duzo nowych produktéow oferowanych na-
bywcom. Amerykanska firma konsultingowa Booz, Allen & Hamilton zidentyfi-
kowata sze$¢ kategorii nowych produktow pod katem stopnia ich ,,nowosci” dla
przedsigbiorstwa i rynku. Sa to’:

— produkty nowe na $wiecie; nowe produkty, tworzace zupetnie
nowy rynek,

—nowe linie produktu; nowe produkty, uzupehiajace dotychczasowe
linie produktu przedsigbiorstwa,

— udoskonalenia dotychczasowych produktdéw; nowe pro-
dukty o udoskonalonym dziataniu lub wigkszej wartosci postrzeganej, wchodzace
na miejsce istniejacych produktow,

— produkty repozycjonowane; istniejace produkty, kierowane na
nowe rynki lub segmenty rynku,

— produkty redukujace koszty; nowe produkty, spelniajace podob-
ne funkcje przy nizszych kosztach.

Przedsigbiorstwa musza wkiada¢ wiele wysitku w sprawe rozwoju nowych
produktéw. Zastgpowanie produktéw dotychczasowych nowymi jest niezbedne
w celu utrzymania sprzedazy na dotychczasowym poziomie lub stworzenia wa-
runkow do rozwoju sprzedazy w przysztosci. Nabywcey oczekuja nowych produk-
tow, a konkurenci uczynia wszystko, aby im te produkty dostarczyc®.

Nie wszystkie nowe produkty zyskuja akceptacje nabywcow i odnosza sukces.
Badania firmy Booz, Allen & Hamilton wykazaly, ze 40% nowych produktow
konsumpcyjnych, 20% nowych produktéw przemystowych i 18% nowych ustug
ponosi porazke na rynku. Przytoczone wielkos$ci nie zniechgcaja jednak firm do
przygotowywania nowych produktéw, gdyz w warunkach ostrej konkurencji te
przedsigbiorstwa, ktore nie zdotaja stworzy¢ nowych produktow, wystawiaja sig
na wielkie ryzyko. Posiadane przez nie produkty nie sa odporne na zmiany po-
trzeb i gustow konsumentéw, na nowe technologie, krotsze cykle zycia produk-
tow i na zwickszong krajowa i zagraniczna konkurencje’.

Firmy widza koniecznos¢ i korzysci wynikajace z rozwoju nowych produktow.
Dostrzegaja, ze produkty starsze, czgsto znajdujace si¢ w fazie spadku, musza
by¢ zastapione nowszymi. Wprawdzie ryzyko innowacji jest wysokie, ale row-
niez wysokie sa przyszte korzysci osiagane dzigki witasnie tej innowacji. Wedlug
Booz, Allen & Hamilton warunkami osiagnigcia sukcesOw w zakresie innowacji
sa: zapewnienie odpowiednich srodkdéw na te cele, powiazanie strategii nowego

PP Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warsza-
wa 1994, s. 291.

* Ibidem, s. 291.

> Ibidem, s. 292.
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produktu z calym procesem planowania strategicznego firmy oraz stworzenie od-
powiednich struktur organizacyjnych dla zarzadzania innowacjami®.

3. Metody wprowadzania nowego produktu

Proces powstania nowych produktow — od pomystu do wejscia na rynek —
nosi nazwe rozwoju produktu (pierwsza faza cyklu zycia)’. Wedtug Philipa Ko-
tlera proces rozwoju nowego produktu obejmuje nastepujace etapy®:

— poszukiwanie pomystéw na nowy produkt,

— weryfikacja i selekcja pomystow,

— rozwoj 1 testowanie koncepcji produktu,

— rozwoj strategii marketingowej i analiza ekonomiczna,

— rozwo6j produktu,

— testowanie rynku lub

— komercjalizacja (wprowadzenie na rynek).

Jedna z kategorii nowych produktow jest udoskonalenie dotychczasowych pro-
duktéw. Proces ten jest przedstawiony na przykladzie produktu o nazwie Perla
z lanoling, firmy Benckiser. W przedsigbiorstwie tym w 1995 roku powstat po-
myst na produkcje srodka (proszku i ptynu) do prania welny i delikatnych tkanin
o nazwie Perla, z dodatkiem lanoliny. Byt to pewien pomyst na innowacj¢ pro-
duktu juz istniejacego, poniewaz firma ta produkowata proszek i ptyn do prania
rgcznego o tej samej nazwie, lecz bez lanoliny. Czasteczki lanoliny okre$lane
byty jako naturalny balsam wehy, ktory wnikajac gigboko we widkna tkanin, po-
woduje, ze staja si¢ one naturalnie migkkie 1 sprezyste. Tradycyjne produkty do
prania rgcznego bez dodatku lanoliny powodowaly, ze widkna tracity te
wlasciwosci, co w konsekwencji miato wpltyw na szybsze zuzywanie si¢ tkanin.

Przy tworzeniu pomystow zarzad firmy okreslit cele nowego produktu —
przyptyw gotowki i utrzymanie dotychczasowych udziatéw w rynku lub ewentu-
alne ich powigkszenie. Poszukiwanie pomystow na nowy produkt rozpoczglo si
od zbadania potrzeb i wymagan nabywcow. Zbadano grupe wiodacych uzytkow-
nikéw, tzn. tych, ktérzy w najwigkszym stopniu korzystaja z produktow firmy
i mogli juz zauwazy¢ konieczno$¢ dokonania w nim udoskonalen.

Tworzac pomysly nowych produktow, firma wykorzystata takze pracg swoich
pracownikow, a szczegolnie przedstawicieli handlowych, ktorzy dostarczali infor-
macji o potrzebach i niezadowoleniu klientéw, przeprowadzajac badania konsu-
menckie w punktach detalicznych. Badania te miaty na celu okreslenie stopnia

S Ibidem, s. 296.
7 Marketing, jak to sie robi, pod red. R. Kleczka, Ossolineum, Wroctaw 1992, s. 128.
8P Kotler, Marketing..., op. cit., s. 296.
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zadowolenia klientéw z dotychczasowej Perly. Oni pierwsi przekazywali informa-
cje o nowych przedsigwzigciach konsumentéw Perly:

— do juz istniejacych produktéow Corala i Perwollu dotaczyty konkurencyjne
marki: Niebieski Ariel, Orion Express, Bryza do prania rgcznego, AS Aktywna
Piana (ktére stosowaly agresywna polityke cenowa),

— nastapilo takze silne wsparcie konkurencyjnych marek lokalnych: linia
proszkéw E, Pollena blask, Bis, Dosia.

Zmiana zaszla rowniez w dalszym i glgbszym podziale rynku $rodkoéw do pra-
nia rgecznego na:

— $rodki do prania rgcznego o charakterze uniwersalnym (Ariel, Orion, Bry-
za, Lanza),

— $rodki do prania rgeznego tkanin delikatnych (Coral, Perwoll, Perla).

Oprocz tego brak byto jasnego pozycjonowania marki Perta — pranie reczne /
pranie tkanin delikatnych. Dlatego tez powstaly nastgpujace pomysty:

1) dotyczace ,,wnetrza” produktu:

— zastosowanie $rodka antypienigcego (mozliwo$¢ uzycia produktu w pral-
kach automatycznych),

— zastosowanie zmigkczacza i balsamu do welny i tkanin delikatnych —
czasteczek lanoliny,

— zastosowanie nowej konsystencji produktu w ptynie,

— zastosowanie wszystkich pomystéw razem,

2) dotyczace cech zewnetrznych produktu:

— zastosowanie nowej etykiety na opakowaniu bez zmiany obecnej formuty
produktu (wyrazne podkreslenie, ze Perta to produkt do delikatnych tkanin, a nie
tylko do tkanin welnianych),

— zastosowanie nowej etykiety na opakowaniu przy zmianie istniejacej for-
muty produktu,

— zastosowanie nowego opakowania i nowej etykiety dla proszku i ptynu.

Powstate pomysty posegregowano nastepnie na trzy grupy: pomysty rokujace
nadziej¢, pomysty o znaczeniu marginalnym i pomysty do odrzucenia. Przy se-
lekcji pomystow brano pod uwage takie kryteria, jak: zgodno$¢ z celami firmy
dotyczacymi zysku, wielko$ci sprzedazy, wzrostu sprzedazy; posiadanym kapi-
tatem; mozliwo$ciami dystrybucyjnymi. Pomysly ocenione pozytywnie zostaty
przeksztatcone w koncepcje produktu, ktore poddano doktadnej analizie w celu
uzyskania kilku odpowiedzi, a wigc:

— kto bedzie korzystat z tego $rodka do prania?

— jaka bedzie korzys¢, ktora zapewni ten produkt?

— jakie tkaniny bedzie mozna prac?

Utworzone koncepcje spowodowaly nowe, jasne pozycjonowanie produktu,
polegajace na stworzeniu wizerunku Perty — najwyzszej jakosci srodka do pra-
nia tkanin delikatnych, a takze mozliwosci stosowania jej w pralkach automatycz-
nych, posiadajacych specjalny program do tkanin delikatnych. Celem takiego po-
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zycjonowania mialo by¢ zdobycie calkiem nowych nabywcow, ktorzy nie znali
produktu Perla, oraz tych, ktorzy uzywali juz tego produktu, ale odeszli do kon-
kurentow.

Kolejne zadanie polegalo na okresleniu pozycji tego produktu w stosunku do
innych $rodkow pioracych na rynku krajowym. Wykres obrazuje zmian¢ udziatu
struktury proszkéw do prania recznego wedtug marek na rynku polskim w okre-
sie od stycznia 1994 roku do czerwca 1995 roku.

Wykres 2

Udzial rynku proszkéw do prania rgcznego w calym rynku proszkoéw do prania w Polsce w okresie
od stycznia 1994 roku do czerwca 1995 roku (wg ilosci)

100% 0,1
0.3 04| | |
0.7 ’
1,0
1,0
80% 1,4
1,6
0,8
0,6
60%
0,6
40%
20%
0%

L1194 II,IV94 V,VI94 VILVII94 IX,X94 XI, X194 L1195 ILIV9S V,VI95

B Perla B Coral ] Perwoll [] BryzaHW [] Ariel HW [ ] Orion Ex

r6dto: Opracowanie wlasne na podstawie danych firmy Benckiser.

Do lipca i sierpnia 1994 roku (moment pojawienia si¢ na rynku Bryzy do pra-
nia rgcznego) produkty: Perta, Coral, Perwoll utrzymuja stabilny udziat rynkowy.
We wrzesniu i pazdzierniku 1994 roku udziat Bryzy ,recznej” rosnie kosztem
spadku udziatow Perly i Corala. Listopad i grudzien 1994 roku to pojawienie si¢
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nowego konkurenta — Ariela do prania recznego, co nie wplywa ujemnie na
konkurencjg, gdyz zima jest dobrym sezonem sprzedazy proszkéw do prania
recznego (odziez welniana prana jest w zasadzie recznie). W styczniu i lutym po-
jawita si¢ jeszcze jedna nowos¢ — Orion do prania rgcznego, poza tym udzial
w rynku Ariela ,,rgcznego” rosnie, co wpltywa na spadek udziatow Bryzy ,.recz-
nej” i Corala. Do czerwca 1995 roku zauwazalna jest tendencja zwyzkowa dla
,mtodych” produktéw: Ariela i Oriona, stabilizuje si¢ udzial Bryzy ,r¢cznej”
oraz nastgpuje dalszy spadek udzialow Perty, Corala i Perwollu.

W okresie 18 miesigcy trzy marki (Perta, Coral, Perwoll), posiadajace tacznie
w styczniu 1994 roku 4,4% rynku, poprzez silne wejscie na rynek Bryzy HW,
Ariela HW 1 Oriona stracity na ich rzecz udzialy i w czerwcu 1995 roku wyno-
sity one tacznie (dla Perly, Corala i Perwollu) juz tylko 2,9%. Wedlug danych
firmy Benckiser udzialy ilo§ciowe proszkéw do prania rgcznego w catym rynku
proszkow w 1995 roku wynosity ok. 5%. W latach 1994—1995 udzial ilosciowy
proszku Perta w calym rynku proszkéw do prania recznego spadt o 0,5%.

Na wykresie 3 przedstawione sa omdéwione zmiany z uwzglednieniem wartos-
ciowym poszczeg6lnych marek proszkéw do prania recznego. Na wykresie tym
widoczny jest taki sam trend zmian, jak na wykresie 1, jednak nie sg te zmiany
procentowo az tak znaczne, gdyz ceny produktow do prania recznego i delikat-
nych tkanin jako produktéw specjalistycznych sa w wielu przypadkach wyzsze
niz produktéw uniwersalnych, jak proszki E, Dosia, IXI, As.

Nastepnym etapem procesu innowacji produktu Perla byto przeprowadzenie te-
stowania koncepcji, zadawano potencjalnym klientom pytania dotyczace produktu
Perta z lanolina:

— czy korzysci z uzytkowania produktu sa zrozumiate i wiarygodne?

— czy produkt zaspokaja potrzebe klienta?

— czy inne produkty aktualnie zaspokajaja t¢ potrzebg i zadowalaja klienta?

— czy cena produktu jest uzasadniona w stosunku do warto$ci?

— czy klient kupitby ten produkt?

— czy czgsto produkt bylby uzywany?

— kto korzystatby z tego produktu?

Badania rynkowe wykazaly, ze produkt Perfa jest postrzegany jako dobry i tani
produkt do prania tkanin delikatnych i wemianych. Duza rolg w takim pozycjono-
waniu produktu odegrala rekomendacja Migdzynarodowego Sekretariatu Wekly
(Woolmark), ktory pozwolit umiesci¢ znak firmowy na opakowaniu produktu Perta.

Kolejnym elementem dotyczacym innowacji produktu Perta bylo opracowanie
planu strategii marketingowej, w ktorym okreslono:

— rynek docelowy produktu — rodziny posiadajace dzieci, ktore chgtnie beda
korzystaly z nowego, niedrogiego $rodka do prania tkanin delikatnych, a takze
panie cenigce sobie ochrong tkanin i wysoka jakos¢ produktu.

Ponadto:

— poczatkowym celem bylo utrzymanie dwuprocentowego udziatu w rynku,
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— celem dalszym byto zwigkszenie udzialu w rynku, a co za tym idzie —
uzyskanie pewnego zysku.
Wykres 3

Udziat rynku proszkéw do prania recznego w catym rynku proszkow do prania w Polsce w okresie
od stycznia 1994 roku do czerwca 1995 roku (wg wartosci)
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rodto: Opracowanie wlasne na podstawie danych firmy Benckiser.

W dalszej czgsci planu strategii marketingowej okreslono:

— strategi¢ dystrybucji: produkt oferowano w oddzielnych opakowaniach, po
14 sztuk proszku w kartonie, w cenie detalicznej 1,86 zl za pudetko oraz po 24
sztuki ptynu w kartonie, w cenie detalicznej 2,56 zt za butelkg; w palecie
umieszczono 64 kartony proszku i 50 kartonow ptynu,

— koncern Benckiser zamierzat utrzymac¢ (2%), a potem powigkszy¢ udziat
w rynku, chciat takze osiagnac stopg zwrotu poniesionych naktadow inwestycyj-
nych; zapewni¢ miato to utrzymanie, a z czasem ulepszanie wysokiej jakosci pro-
duktu.
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Poczatkowo cena miata by¢ ustalona na takim samym poziomie, jak cena pro-
duktu starszego (bez dodatku lanoliny), co pozwoliloby poszerzy¢ rynek (odzy-
ska¢ bytych klientoéw) i stawi¢ czota konkurencji.

Budzet promocyjny miat by¢ roztozony migdzy reklame i promocj¢ sprzedazy.
Zaplanowano zastosowanie kampanii reklamowej (telewizyjnej, prasowej i skle-
powej), opartej na strategii wykorzystania $wiadectwa firmy dobrze znanej. Fir-
mami tymi byly:

1. Migdzynarodowy Sekretariat Welny — zatwierdzit produkt jako bardzo do-
bry do prania wyrobow wekianych opatrzonych znakiem Woolmark (Czysta
Zywa Welna).

2. Trumph International — renomowany producent najwyzszej jakosci bielizny
osobistej] — uznat Perl¢ za godna polecenia do prania swych najdelikatniejszych
Wyrobow.

3. Magazyn ,,Pani” — okreslit takze skutecznos$¢ i wysoki poziom produktu
Perta z lanolina.

Wiasciwie dobrane firmy (Woolmark, Triumph, magazyn ,,Pani”) zwrécily
uwage na produkt i mialy pozytywny wplyw na jego zareklamowanie. Tekst re-
klamy miat podkresla¢ korzysci wynikajace z zakupu produktu — np. sweter
wekiany nie sfilcuje sig, delikatna bielizna nie zniszczy sig.

Oprocz tego chciano zastosowa¢ dwustopniowa promocj¢ produktu:

1) dla hurtu:

— za zakupienie 1 trucka (15 palet), w tym minimum 1 palety ,,nowej” Perly
(proszek lub ptyn), hurtownie dystrybucyjne otrzymywalyby na fakturze dodatko-
wy rabat w wysokosci 4%,

2) dla podhurtu i detalu:

— hurtownie zaopatrujace si¢ u dystrybutorow (podhurt) oraz detal otrzymy-
waliby punkty za zakup ,nowej” Perty (za okreslona kwotg okreslona liczba
punktow).

Punkty te bylyby sumowane przez okres 3 miesigcy. Na zakonczenie promocji
firma (podhurt, detal) otrzymywataby nagrod¢ rzeczowa odpowiednia do sumy
zebranych punktow. Nagrodami mial by¢ sprzet AGD oraz RTV. Uczestnicy pro-
mocji po wypetnieniu ankiety firmy Benckiser braliby réwniez udziat w losowa-
niu nagrody gtownej — fiata 126 p.

Poniewaz wprowadzenie ,,nowej” Perty miato si¢ odby¢ przed zakonczeniem
wyprzedazy dotychczasowej, zaproponowano 15% dodatkowego rabatu na faktu-
rze przy zakupie minimum 3 palet Perly bez lanoliny.

Zbadano, jakie typy srodkdéw pioracych sa najczesciej uzywane w polskich do-
mach.

Analizujac przedstawione na wykresie 4 dane, nalezy stwierdzié, ze najcze-
$ciej sa uzywane w polskich domach uniwersalne proszki do prania, na drugim
miejscu proszki do tkanin delikatnych, na trzecim ptyny do prania tkanin delikat-
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Wykres 4
Struktura najcz¢sciej uzywanych typoéw Srodkoéw pioracych w polskich gospodarstwach domowych
w 1995 roku
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Pasty do prania | 8%
Mydta do prania | 9%
Ptyny do prania tkanin delikatnych 25%
Uniwersalne ptyny do prania 23%
Proszki do tkanin delikatnych 28%
Proszki uniwersalne 97%

rédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych firmy Benckiser.

nych, nast¢pnie uniwersalne plyny do prania, potem mydio do prania i pasty do
prania.

Okazuje sig, ze analizowany produkt, czyli proszek i ptyn do prania tkanin de-
likatnych — Perla, znajduje si¢ w segmencie §rodkow pioracych o dobrej pozycji
rynkowej.

Nastgpnie kierownictwo przystapito do ustalenia wielko$ci sprzedazy i co za
tym idzie oszacowania kosztow i zyskow przygotowywanego projektu. Zaplano-
wano sprzedaz minimum 150 palet produktu Perta w ciggu pierwszych dwoch ty-
godni sprzedazy.

Po pozytywnym przejsciu przez opisane etapy koncepcja ,,nowej” Perly zo-
stata skierowana do dzialu rozwoju technicznego, gdzie naukowcy stworzyli kon-
kretny produkt o wymaganych cechach. Pracownicy dziatu marketingu dostarczy-
li naukowcom potrzebnych informacji co do cech produktu poszukiwanych przez
konsumentéw i sposobow, w jaki dokonuja oni oceny, czy produkt posiada ocze-
kiwane atrybuty. Technicy laboratoryjni tej firmy spedzili ponad sze$¢ miesigcy
na opracowywaniu mieszanek produktu z dodatkiem lanoliny, az uzyskali ten naj-
bardziej odpowiedni. Naukowcy, biorac pod uwage aspekty psychologiczne w re-
akcji konsumentéw na rézny kolor produktu i inne charakterystyczne cechy zew-
netrzne, zastosowali w ,,nowej” Perle (proszku) rézowe granulki lanoliny, a w
plynie wicksza gestos¢ i kremowa konsystencje.

Gotowe prototypy Perly przeszty testy laboratoryjne sprawdzajace funkcjono-
wanie produktu, co umozliwito uzyskanie pewnosci, ze jest on efektywny.
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Dla produktu zastosowano catkowicie nowe opakowanie. Polegato to na wpro-
wadzeniu:

1) nowej etykiety silnie akcentujacej welng jako przedstawiciela tkanin deli-
katnych (pojawil si¢ wizerunek wetnianego swetra i delikatnej bielizny),

2) nowego ksztattu i koloru butelki podkreslajacego delikatnos¢ i jakosé,

3) poszerzonej nazwy produktu z podkre§leniem dodatku lanoliny oraz znakow
znanych firm (Woolmark i Triumph).

Firma Benckiser nie zdecydowata si¢ na testowanie rynku, poniewaz produkt
Perta byl juz znany na rynku $rodkéw pioracych. Przystapita wiec do komercjali-
zacji produktu, a w szczegdlnosci do wyboru wlasciwego momentu wejscia na
rynek. Ze wzgledu na to, ze Perta z lanoling wchodzita na miejsce starszego pro-
duktu, powstal problem ewentualnego opdznienia jej wprowadzenia, az zapas
starszego produktu zostanie zuzyty. Jednak firma postanowita wprowadzié
,»howy” produkt we wrzesniu i jednocze$nie wyprzedawac starszy.

Ostatecznie dzial marketingu opracowat pi¢¢ argumentéw przemawiajacych za
sukcesem ,,nowej” Perty:

1. Duze zainteresowanie konsumentéw ,,nowa” Perla, deklarujacych chegé jej
zakupu, wykazane przez przeprowadzone badania marketingowe.

2. Jedyny produkt do prania zawierajacy naturalny balsam welny — lanoling.

3. Jedyny produkt do prania posiadajacy atest Migdzynarodowego Sekretariatu
Welny — znak Czysta Zywa Weka.

4. Perla to silna marka z tradycjami, cieszaca si¢ uznaniem konsumentow.

5. Silna kampania reklamowa, ktoéra dotrze do kazdego potencjalnego konsu-
menta.

4. Whnioski koricowe

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze dzialalno$¢ innowacyjna w zakresie udosko-
nalenia dotychczasowego produktu Perta przyczynita si¢ do wzrostu konkurencyj-
nosci firmy Benckiser na polskim rynku. Koncern Benckiser pierwszy wszedt na
rynek krajowy z produktem zawierajacym czasteczki lanoliny. Mial szans¢ zatem
zyskac ,korzysci przypadajace inicjatorom”, a wigc polegajace na przejeciu dys-
trybutorow 1 nabywcéw, a takze zdobyciu reputacji firmy wiodacej. Tak tez si¢
stato, gdyz w konsekwencji wprowadzenia ,,nowej” Perty znaczaco wzrosta jej
sprzedaz:

— w 1995 roku sprzedano 3120 ton (,,starej” Perly i od wrzesénia ,,nowej”),

— w 1996 roku sprzedano 4076 ton,

— w 1997 roku sprzedano 3850 ton.

Dla okreslenia zmian, jakie nastgpowaly w poziomie sprzedazy z okresu na
okres, postuzyt wskaznik dynamiki, ktory dla 1996 roku wynidst 130,5%, co

Spis tresci/Table of Contents



Innowacja jako strategia wprowadzania nowego produktu... 221

oznacza, ze sprzedaz ,,nowego” produktu wzrosta o 30,5% w poréwnaniu z ro-
kiem 1995; tendencja ta utrzymata si¢ i w nastgpnym, 1997 roku.

»Nowa” Perta spowodowata wycofanie z rynku konkurencyjnego produktu, ja-
kim byt Coral firmy Lever.

Perta stata si¢ niekwestionowanym produktem ,,numer jeden” wsrod Srodkow
do prania tkanin delikatnych, zwigkszajac z roku na rok swoje procentowe
udzialy w tym segmencie:

— 1996 rok — 52,3%

— 1997 rok — 56,1%

Firma Benckiser zdobyla wigc pozycj¢ lidera na rynku produktéw do prania
tkanin welianych i delikatnych.
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LESZEK STRZEMBICKI

Matopolska Wyzsza Szkola Ekonomiczna
Tarnéw

Zachowania nabywcdow
uslug turystyki wiejskiej w Polsce

1. Wprowadzenie

Lata dziewigédziesiate przynioslty dynamiczny rozwoj turystyki wiejskiej
w Polsce, a zwlaszcza jej podstawowej czesci, jaka jest agroturystyka. Stanowiac
alternatywe dla tradycyjnych form turystyki masowej, stala si¢ turystyka wiejska
waznym elementem oferty turystycznej, zar6wno dla wielu mieszkancoéw miast
jak tez dla coraz liczniej odwiedzajacych Polskg cudzoziemcow. Dalsze sukcesy,
a takze wzrost udziatu na rynku turystycznym, cechujacym si¢ coraz wigksza
liczba konkurencyjnych ofert wypoczynku oraz zmiennoscia potrzeb nabywcow,
zaleze¢ beda migdzy innymi od efektywnosci procesoOw doskonalenia produktow
turystyki wiejskiej.

Niezbgdnym warunkiem statej poprawy jakosci wypoczynku na terenach wiej-
skich wydaje si¢ zorganizowanie badan rynku turystyki wiejskiej, a zwlaszcza
badan rzeczywistych i potencjalnych nabywcow. Pierwsze tego typu komplekso-
we badania ankietowe turystow korzystajacych z ofert turystyki wiejskiej prze-
prowadzono w Instytucie Turystyki w sezonie letnim 1997 roku'.

Podstawowym celem badan bylo ustalenie zespotu cech charakteryzujacych
nabywcoéw ushug $wiadczonych przez obiekty turystyki wiejskiej w oparciu
o kryteria demograficzne, spoleczno-ekonomiczne i psychograficzne. Dzigki temu
mozliwe bedzie wytypowanie podstawowych segmentéw rynku turystyki wiej-
skiej, w tym glownie agroturystyki oraz zweryfikowanie hipotetycznie ustalonych
docelowych grup nabywcéw wytypowanych dla Polski produktéw markowych
turystyki wiejskiej’.

" Por. L. Strzembicki, Charakterystyka nabywcow ustug turystycznych $wiadczonych przez
gospodarstwa wiejskie (raport koncowy), Instytut Turystyki, Warszawa 1997. Pracg¢ wykonano na
zlecenie Urzedu Kultury Fizycznej i Turystyki.

2 Por. I. Majewski, Produkty markowe turystyki wiejskiej, ,,Rynek Turystyczny” 1997, nr 7.
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Przeprowadzone badania umozliwity réwniez rozpoznanie potrzeb, preferencji
i zachowan krajowych nabywcow uslug w zakresie wypoczynku poza miejscem
stalego zamieszkania, w tym takze na obszarach wiejskich. Badania ankietowe
pozwolity wreszcie na ustalenie podstawowych uwarunkowan decyzji zakupu
oferty wypoczynku na wsi oraz poznanie opinii na temat faktycznych warunkow
wypoczynku respondentéw 1 przebywajacych z nimi czlonkéw rodzin i znajo-
mych.

Badania przeprowadzono w dobranych celowo siedmiu rejonach Polski. Pod-
stawowym kryterium byl przestrzenny zakres realizacji produktéw markowych
turystyki wiejskiej.

Wytypowano nastgpujace rejony badan:

1) bielsko-bialski,

2) gdansko-bydgoski,

3) lubelski,

4) siedlecki,

5) stupski,

6) suwalski,

7) tarnowski.

Wymienione regiony cechuja si¢ znacznym stopniem zroéznicowania bazy tury-
stycznej na obszarach wiejskich, doswiadczeniem mieszkancow wsi w zakresie
$wiadczenia ustug turystycznych, a takze walorami turystycznymi.

2. Metodyka badan

Uwzgledniajac podstawowe uwarunkowania badan nabywcoéw ustug turystyki
wiejskiej, zdecydowano si¢ na realizacj¢ badan ankietowych w formie korespon-
dencyjnej. W okresie poprzedzajacym badania (lipiec 1997 r.) w kazdym z sied-
miu rejondw zinwentaryzowano, przy udziale terenowych inspektorow badan, go-
spodarstwa wiejskie $wiadczace ushugi turystyczne w okresie trzeciego kwartatu
tego roku. W nastgpnej kolejnosci wytypowano gospodarstwa uczestniczace
w badaniach, kierujac si¢ kryteriami zrdznicowania pod wzgledem przestrzennej
lokalizacji w regionie, rodzaju i standardu $wiadczonych ustug. Kwestionariusze
ankietowe wypetniali turysci przebywajacy w wybranych gospodarstwach wiej-
skich pod koniec swego pobytu wypoczynkowego. Dla utatwienia, do kazdego
kwestionariusza zalaczono szczegdtowsa instrukcje jego wypetniania; podkreslono
w niej cel badan (lepsze zaspokajanie potrzeb turystow) oraz ich dobrowolnos¢
i anonimowos$¢. Wypelione ankiety odbierali z poszczegolnych gospodarstw te-
renowi inspektorzy i przekazywali droga pocztowa oraz w trakcie bezposrednich
spotkan prowadzacemu badania.

Terenowym inspektorom badan (byli nimi przedstawiciele regionalnych stowa-
rzyszen turystyki wiejskiej oraz pracownicy osrodkéw doradztwa rolniczego ko-
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ordynujacy w swoich rejonach dziatania na rzecz rozwoju agroturystyki) przeka-
zano tacznie 530 kwestionariuszy. Do potowy pazdziernika, kiedy zakonczono
przyjmowanie od terenowych inspektorow ostatnich kwestionariuszy, otrzymano
tacznie 349 wypehionych ankiet.

Najwyzsze wskazniki zwrotu uzyskano z rejonéw: Bielsko-Biata, Stupsk i Sie-
dlce (odpowiednio: 95,7%, 90%, 82,9%). Najnizszy odsetek wypetionych kwe-
stionariuszy notowano w rejonie lubelskim — 35,7%. Ogdlnie dla wszystkich ob-
jetych badaniami rejonéw recepcyjnych uzyskano wskaznik zwrotu 65,8%
(tab. 1).

Tabela 1

Badania ankietowe nabywcow ustug $wiadczonych przez obiekty turystyki wiejskiej

Liczba Liczba
Lp. Regiony przekazanych otrzymanych Procent zwrotu
kwestionariuszy kwestionariuszy

1 Bielsko-Biata 70 67 95,7
2 Bydgoszcz/Gdansk 80 43 53,7
3 Lublin 70 25 35,7
4 Siedlce 70 58 82,9
5 Stupsk 70 63 90,0
6 Suwalki 90 43 47,8
7 Tarnéw 80 50 62,5

Ogotem 530 349 65,8

3. Charakterystyka nabywcéw ustug turystycznych

Wiek. W grupie turystow dorostych wypoczywajacych na wsi dominowaly
osoby w wieku 40—49 lat; stanowily one 32,43% wszystkich respondentow.
Druga pod wzgledem liczebnosci grupa byly osoby w wieku 30—39 lat; ta czegsé¢
gosci gospodarstw wiejskich stanowita 26,13%.

Lacznie w wymienionych dwoch strukturach wiekowych znajdowato sig blisko
59% wszystkich uczestnikow badan.

Kolejna pod wzgledem liczebnosci grupa wiekowa byli tury$ci w wieku
50—59 lat, aczkolwiek ich udzial byt juz wyraznie nizszy (16,22%). W porowna-
niu z ostatnio wymieniong grupa wiekowa nabywcoéw ushug $wiadczonych przez
obiekty turystyki wiejskiej tylko nieznacznie nizszym udzialem cechowaly si¢
osoby w wieku do 29 lat. Stanowily one 14,71% ogoélu respondentow. Naj-
mniejsza pod wzgledem liczebnosci grupe wickowa stanowili turysci powyzej
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60 lat (10,21%), przy czym zdecydowana wigkszo$¢ z nich nie przekroczyta 65
lat (wykres 1).

Wykres 1
Nabywcy ustug turystyki wiejskiej wedlug wieku
pow. 65 lat
0,30% —
6065 lat do 29 lat
10,21% 14,71%
50-59 lat
16,22%
30-39 lat
40-49 lat 26,13%

32,43%

Aktywnos$¢ zawodowa. Odpowiedzi ankietowanych turystow wypoczy-
wajacych w gospodarstwach wiejskich dotyczyly rowniez rodzaju aktywnosci za-
wodowej. W badanej zbiorowosci zdecydowanie przewazata grupa pracownikow
umystowych; zjawisko to wystapilo w sze$ciu regionach (wyjatkiem byl region
siedlecki, gdzie w strukturze wypoczywajacych dominowali emeryci i rencisci).
Ogolnie udzial pracownikéw umystowych wsréd wszystkich respondentoéw wyno-
sit 40,22%. Nastepna w hierarchii byta grupa emerytow i rencistow. Ta czg$¢ wy-
poczywajacych na terenach wiejskich stanowita 16,95%. Wskaznik ten byt wyra-
znie wigkszy od wczesniej podanego odsetka oséb w wieku emerytalnym (60 lat
i wigcej) — co potwierdzaé moze wystgpowanie w badanej grupie zjawiska

Wykres 2
Nabywcy ustug turystyki wiejskiej wedlug wykonywanego zawodu

emeryci, rencisci

16,95% przedsigbiorcy

8,90%

prowadzace dom

kadra kierownicza
6,07%
’ 9,77%
rolnicy
0,28%

wolne zawody
robotnicy 13,79%

4,02%

pracownicy umystowi
40,22%
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wcezesniejszego przechodzenia na emeryturg badz rentg, stwierdzanego w oficjal-
nych statystykach w odniesieniu do calej populacji Polakow. Wyniki badan an-
kietowych wskazuja réwniez na dos¢ istotny udzial w gronie wypoczywajacych
na wsi 0sob reprezentujacych wolne zawody (13,79%), a takze kadry kierowni-
czej przedsigbiorstw i instytucji (9,77%) oraz przedsigbiorcow (8,90%). Znacznie
nizszy byl natomiast wérdd respondentdw odsetek robotnikow (4,02%). W po-
ro6wnaniu z ta grupa wypoczywajacych wigkszym udziatem (6,07%) cechowaty
si¢ osoby prowadzace dom (kobiety), najczgsciej przebywajace w gospodarstwach
wiejskich z wlasnymi dzie¢mi lub wnukami. Uzyskane odpowiedzi potwierdzaja
wczesniejsze przypuszczenia, iz w wypoczynku na terenach wiejskich (poza miej-
scem zamieszkania) praktycznie nie uczestnicza rolnicy (wykres 2).

Wyksztalcenie. Badania ankietowe pozwolity takze na uzyskanie infor-
macji o poziomie wyksztatlcenia nabywcéw ustug turystycznych $wiadczonych
przez gospodarstwa wiejskie. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentdw reprezento-
wala dwa poziomy wyksztalcenia: $Srednie (48,13%) i wyzsze (46,11%). Mozna
sadzi¢, ze turys$ci reprezentujacy te dwie dominujace grupy wyksztatcenia beda
mieli w stosunku do przedstawionych ofert pobytéw na terenach wiejskich wigk-
sze wymagania, ze wzgledu na bardziej rozbudowane potrzeby w zakresie wypo-
czynku i rekreacji oraz liczniejsze do$wiadczenia z wczesniej spedzanych urlo-
pow (wykres 3).

Wykres 3
Nabywcy ustug turystyki wiejskiej wedlug wyksztalcenia
wWyZsze $rednie
46,11% 48.13%

podstawowe

zawodowe 0.28%

4,48%

Sytuacja materialna. Kolejnym elementem charakterystyki responden-
tow jest dokonana przez nich ocena wlasnej sytuacji materialnej. Wsrod ogodtu
badanych os6b dominowata ocena dobra; odpowiedzi takiej udzielito 41,83% re-
spondentéw. Ta czg$¢ badanych wraz z turystami, ktorzy wilasng sytuacje mate-
rialng okreslili jako bardzo dobra (8,31%), stanowita tacznie ponad polowe
wszystkich respondentéw. Druga pod wzgledem liczebnos$ci grupg stanowity oso-
by okres$lajace wlasna sytuacj¢ materialna jako zadowalajaca; stanowily one
38,68% ogo6tu badanych. Odsetek respondentéw z dostateczna sytuacja materialna
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byt znacznie nizszy i wynosit 10,6%, a oceniajacy swoja sytuacj¢ materialng jako
zta stanowili jedynie 0,57% wszystkich 0sdb uczestniczacych w badaniach (wy-
kres 4).

Wykres 4
Sytuacja materialna turystow wypoczywajacych na wsi
zadowalajaca
38,68% dobra
41,83%

bardzo dobra

dostateczna

10,60% ‘ 8,31%
zla

0,57%

Gospodarstwa domowe respondentdéw. Osoby uczestniczace
w badaniach reprezentowaly glownie dwie grupy gospodarstw domowych: 3-oso-
bowe i 4-osobowe. Ich udzial w strukturze wszystkich gospodarstw byt identycz-
ny i wynosit 30,75%. Na kolejnym miejscu znalezli si¢ respondenci wywodzacy
si¢ z gospodarstw 2-osobowych (21,26%). Pozostala czg$¢ uczestnikow badan to
albo osoby samotne (9,77%), albo cztonkowie gospodarstw domowych 5- i wig-
cej osobowych (7,47%). Wigkszos$¢ respondentow (62%) wywodzita si¢ z gospo-
darstw domowych z dwoma osobami czynnymi zawodowo. Druga pod wzglgdem
liczebnosci grupe tworzyli tury$ci wywodzacy si¢ z gospodarstw z jedna osoba
czynna zawodowo (32,81%). Turysci tworzacy gospodarstwa domowe z wigksza
liczba osob aktywnych zawodowo (od trzech do pigciu) stanowili tylko okoto 5%
ogotu badanych oséb.

Z wypowiedzi respondentow wynika, ze 51,10% z nich posiada dzieci w wie-
ku szkolnym, przy czym bylo to przewaznie jedno dziecko (27,44%), badz dwoje
dzieci (20,19%). TurySci posiadajacy dzieci w wieku przedszkolnym stanowili
18,38%. Zasadnicza czg$¢ z nich (ponad 15%) posiadata tylko jedno dziecko
w wieku przedszkolnym.

Miejsce zamieszkania turystow. Wyniki badan ankietowych po-
twierdzaja wcze$niejsze hipotezy, ze podstawowa grupa nabywcow ushug tury-
stycznych $wiadczonych przez gospodarstwa wiejskie sa mieszkancy duzych
miast. Ze wzgledu na ograniczong liczbg rejonéw badan, rozny stopien ich popu-
larnoéci i odleglosci od duzych aglomeracji, trudno uznaé¢ uzyskane wyniki za
w pelni reprezentatywne. Niemniej jednak wydaja si¢ one wyraznie wskazywac
na istnienie obecnie dwoch gtownych obszarow generujacych popyt na produkty

Spis tresci/Table of Contents



Zachowania nabywcow ustug turystyki wiejskiej w Polsce 229

turystyki wiejskiej: Warszawy, skad przybylo 33,81% wszystkich wypoczy-
wajacych, oraz aglomeracji $laskiej, z ktorej wywodzito si¢ 19,77% turystow. Na
trzecim miejscu pod wzgledem liczby turystow wypoczywajacych na terenach
wiejskich znalazt si¢ Krakow — odpowiedni wskaznik wynosit 9,17% (wy-
kres 5).

Wykres 5

Miejsca zamieszkania turystow wypoczywajacych na wsi (w %)

Warszawa
35

30

25

aglomeracja

$laska
20

15

10

Lublin Wroctaw Lodz Trojmiasto

[ 229 | [ 229 || 258
0

4. Zachowania turystow wypoczywajacych na terenach wiejskich

Motywy wypoczynku na wsi. Przedstawiono w tym zakresie respon-
dentom zestaw mozliwych hipotetycznych opcji, proszac o wskazanie w kolejno-
$ci trzech najwazniejszych motywow. Z rozkladu wypowiedzi wynika, ze zdecy-
dowanie dominujacym powodem zainteresowania wypoczynkiem na wsi byla
mozliwo$¢ spokojnego wypoczynku w naturalnym wiej-
skim Ssrodowisku — co rdwnocze$nie oznacza wyrazna ch¢é oderwania si¢
mieszkancow duzych aglomeracji od petnej hatasu, zanieczyszczen i stresow za-
betonowanej miejskiej przestrzeni. Znamienne byly rowniez eksponowane przez
respondentow motywy drugo- i trzecioplanowe. Wsrdd motywow drugoplano-
wych wyroznione zostaly walory zdrowotne terendéw wiejskich
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(29,57% wskazan), co uzupetia glowny powod, a takze koszty pobytu (na
drugim miejscu sposréd motywow drugoplanowych — wskaznik wypowiedzi:
20,29%). Na podkreslenie zastuguje rowniez fakt, iz na pierwszym miejscu wsrod
motywow trzecioplanowych wskazywano ch¢¢ zmiany dotychczaso-
wego sposobu wypoczynku — 23,87% wypowiedzi. Moze to bowiem
wskazywaé na zarysowanie si¢ tendencji odwrotu mieszkancow duzych miast od
wypoczynku masowego, w przetadowanych i kosztownych tradycyjnych centrach
krajowego wypoczynku. W tej samej grupie motywow wyraznie wigkszy odsetek
wskazan posiadaty koszty pobytu — 20,00% (wzmocnienie wskazan tego
powodu w grupie motywow drugoplanowych) oraz mozliwos¢ bezpo-
sredniego kontaktu z rodzina wiejska i gospodarstwem
rolnym: 18,71%. Ten ostatni motyw zdaje si¢ szczegdlnie istotny dla rodzin
z dzie¢mi, a takze oséb starszych (tab. 2).

Tabela 2

Gloéwne motywy zainteresowania wypoczynkiem na wsi, w gospodarstwie (w %)

e Motyw Motyw Motyw
Wyszczegdlnienie . .
pierwszoplanowy | drugoplanowy trzecioplanowy

Mozliwo$¢ spokojnego wypoczynku 68,79 8,70 4,52
w naturalnym, wiejskim $rodowisku
Che¢¢ spedzenia urlopu w ulubionym 13,01 17,97 6,45
krajobrazie
Walory zdrowotne terenow wiejskich 7,51 29,57 12,90
Koszty pobytu 3,18 20,29 20,00
Che¢¢ zmiany dotychczasowego 2,31 435 23,87
sposobu wypoczynku
Mozliwo$¢ realizacji zainteresowan 1,45 435 5,48
hobbystycznych
Mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu 1,45 425 18,71
z rodzina wiejska i gospodarstwem
rolnym
Mozliwo$¢ poznania zwyczajow, 1,16 8,99 5,81
tradycji, kultury ludowe;j
Inne 1,16 1,45 2,26

rodta informacji o mozliwos§ciach wypoczynku na wsi.
7, zaprezentowanego zestawu hipotetycznych mozliwosci turySci wybrali przede
wszystkim z grupy zrddet pierwszoplanowych wiadomo$¢é od znajo-
mych — 40,06% (opcja ta wystgpowata rowniez na wzglednie wysokiej, trze-
ciej pozycji wsrod zrédet drugoplanowych). Relatywnie wysoki udziat tego
zrodla informacji wskazuje rdownoczesnie na niedostateczna promocje¢ oferty wy-
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poczynku na wsi. Na drugim miejscu wsrod zrodet pierwszoplanowych (z wyra-
znym dystansem do glownego zrédta) uplasowata si¢ prasa — 19,27%. W gru-
pie zrédel drugoplanowych najwiecej wskazan uzyskaty ulotki, foldery, ka-
talogi — 29,49%, a druga lokate zajely targi, gietdy turystyczne —
18,8%. Wsrdd zrodel drugoplanowych warto zwrdci¢é uwage na opcjg: inne
zro6dta. Respondenci najczgsciej wymieniali tu informacj¢ uzyskang w osrod-
kach doradztwa rolniczego, patronujacych od poczatku lat 90. turystyce wiejskiej,
a zwlaszcza agroturystyce (tab. 3).

Tabela 3
rodta informacji o mozliwosciach wypoczynku na wsi (w %)
Wyszczegblnienie rodlo pierwszoplanowe rodto drugoplanowe
Wiadomo$¢ od znajomych 40,06 15,81
Prasa 19,27 5,56
Ulotki, foldery, katalogi 14,98 29,49
Telewizja 12,84 10,26
Targi, gieldy turystyczne 7,34 18,80
Inne Zrodia 2,14 11,97
Radio 1,53 2,99
Wizyty w biurze podrozy 1,22 2,56
Wrhasny zaktad pracy 0,61 2,56

Znajomo$§¢ oferty. Ponad polowa respondentéw (okoto 51%) stwier-
dzita, ze obecnie przebywa na wypoczynku w gospodarstwie wiejskim po raz
pierwszy. W poszczegdlnych obszarach badan odsetek turystow goszczacych
w gospodarstwach wiejskich po raz pierwszy byl zrdznicowany. Przyktadowo:
najwigksza wartos¢ — 76% — uzyskal w regionie lubelskim, natomiast naj-
mniejsza — okoto 37% w regionie bydgosko-gdanskim. Pozostala czgs¢ bada-
nych (49%) przebywata natomiast na wypoczynku w gospodarstwie wiejskim po
raz drugi lub kolejny.

Wykorzystywany $§rodek transportu. Z wypowiedzi responden-
tow wynika, ze zasadniczym Srodkiem transportu wykorzystywanym przy doje-
zdzie na wczasy w gospodarstwie wiejskim byt samochdd osobowy. Postugiwanie
si¢ tym $rodkiem lokomocji deklarowato 78,96% uczestniczacych w badaniach.
Oznacza to rownocze$nie konieczno$¢ uwzglednienia w ofercie przez wilascicieli
obiektow turystyki wiejskiej miejsc parkingowych dla zdecydowanej wigkszosci
swoich gosci (wykres 6).
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Wykres 6
Wykorzystywany przez turystow srodek transportu

inny
pociag 1,15%
11,82%

autobus
8,07%

samochod osobowy
78,96%

Rodzaje bazy noclegowe]j. Wypowiedzi respondentéw jednoznacznie
dowodza, iz podstawowym rodzajem bazy wykorzystywanej przez wypoczy-
wajacych na obszarach wiejskich byt pokoj goscinny w obiekcie mieszkalnym
gospodarzy. Ogoétem z pokoi goscinnych korzystato blisko 77% turystow. Sadzié
jednak nalezy, ze jest to w wigkszym stopniu wynikiem struktury oferowanej tu-
rystom bazy noclegowej anizeli ich preferencji. Sposrod pozostatych rodzajow
oferowanej bazy noclegowej relatywnie najwigkszym zainteresowaniem cieszyty
si¢ samodzielne mieszkania wczasowe; przebywato w nich okoto 13,5% turystow.
Wydaje sig, ze wlasnie ten rodzaj bazy noclegowej bedzie w najblizszych latach
poszukiwany przez coraz wigksza liczbg¢ 0sob pragnacych wypoczywaé na wsi.
Nieco ponad 8% wypoczywajacych na wsi korzystato z domu lub domku letni-
skowego. Marginalny byt wskaznik korzystania przez objg¢tych badaniami tury-
stow z pol namiotowych (okoto 1%). Nieliczne przypadki korzystania z tego ro-
dzaju bazy noclegowej odnotowano jedynie w trzech regionach, tradycyjnie ofe-
rujacych turystom wypoczynek nad jeziorami badz morzem (wykres 7).

Wykres 7

Rodzaje bazy noclegowej wykorzystywanej przez turystow
inne
0,58%

pole namiotowe
1,15%

dom letniskowy
8,07%

samodzielne mieszkanie
13,54%

pokoj goscinny
76,66%
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Korzystanie z ustug zywieniowych. Wyniki badan wskazuja, ze
potowa turystow korzystata w trakcie pobytu wypoczynkowego w gospodarstwie
wiejskim z pelnego wyzywienia (50,14%). Relatywnie duza czg$¢ turystow
(33,04%) miala mozliwo$¢ samodzielnego przyrzadzania positkow. Znacznie
mniejszy odsetek wypoczywajacych w gospodarstwach wiejskich korzystat tylko
z samych noclegéw bez wyzywienia (13,33%). Natomiast typowa ustuga hotelo-
wanocleg ze §niadaniem wystgpuje w turystyce wiejskiej w bardzo zni-
komym stopniu (3,48%).

Osoby towarzyszace. Wyniki badan wskazuja, iz najczgsciej wypoczy-
waja w gospodarstwach wiejskich cale rodziny (blisko 41% odpowiedzi). Druga
pod wzgledem liczebnosci grupa wypoczywajacych na obszarach wiejskich byly
malzenstwa badz partnerzy (okoto 22%). Istotna grupa wypoczywajacych na wsi
byly osoby doroste (zazwyczaj mamy Iub babcie) z dzie¢mi (okoto 17,5%).
Udziat tej grupy turystow byt jednak bardzo przestrzennie zréznicowany. Nie-
spehna 11% turystow wypoczywalo na terenach wiejskich samotnie, przy wyste-
pujacych rowniez dysproporcjach migdzyregionalnych. Relatywnie najmniejsza
grupg¢ wypoczywajacych (okoto 8,5%) stanowilo grono przyjaciét (wykres 8).

Wykres 8

Osoby towarzyszace podczas pobytu wypoczynkowego

z przyjaciotlmi samotnie
8,65% 10,66%

ze wspoOtmatzonkiem

22,19%

z calg rodzing
40,92%

z dzie¢mi, wnukami
17,58%

Dlugos$¢ pobytu. Przecigtny wakacyjny pobyt wypoczynkowy w gospo-
darstwie wiejskim wynosit, wedlug wypowiedzi respondentow, okoto 13 nocle-
gow. W skali regionalnej najdhuzsze przecigtne pobyty stwierdzono w regionie
siedleckim (ponad 16 noclegéw), tam tez odnotowano najdtuzszy sposréd wszyst-
kich rejonow recepcyjnych maksymalny pobyt wypoczynkowy (63 noclegi). Naj-
krotsze stwierdzone pobyty wypoczynkowe to 3 noclegi.

Przewidywanie ponownego pobytu. Konsekwencja dokonywanej
przez turystow w trakcie wypoczynku w gospodarstwach wiejskich oceny pozio-
mu $wiadczonych ustug jest ewentualne zainteresowanie ponownym pobytem
w tym samym gospodarstwie w przysztosci. Na pytanie, czy respondenci chcieli-
by w przysztosci ponownie gos$ci¢ w tym gospodarstwie — wyrazna wigkszos¢
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(okoto 63%) odpowiedziala: zdecydowanie tak, a kolejne 29% badanych
stwierdzilo, ze raczej tak. Osob nie majacych sprecyzowanego zdania w tej
kwestii bylo niespelna 6%, natomiast nastawionych negatywnie do ponownego
pobytu w tym gospodarstwie wiejskim — tylko okoto 2%.

4. Uwagi kornicowe

Prezentowane w niniejszym opracowaniu wyniki badan ankietowych moga by¢
pomocne w ustaleniu typowych sylwetek podstawowych grup nabywcow ustug
turystyki wiejskiej w Polsce, a tym samym stanowi¢ podstawe oceny dotychcza-
sowych dziatan marketingowych podmiotéw dziatajacych na tym rynku oraz wy-
znacza¢ ich przyszle przedsigwzigcia.

Uzyskane od respondentdow odpowiedzi pozwalaja zweryfikowaé rowniez
wczesniejsze hipotezy w zakresie zespotu cech charakteryzujacych turystow zain-
teresowanych oferta wypoczynku na wsi, ich motywy, preferencje i zachowania
konsumpcyjne.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze nabywcy uslug turystyki wiejskiej re-
prezentuja mtodsze, niz sadzono, struktury wieku.

Analiza aktywnos$ci zawodowej turystow wskazuje na bardzo korzystne dla
prowadzacych obiekty turystyki wiejskiej zjawisko istotnego udzialu w gronie
wypoczywajacych przedstawicieli wolnych zawodow, kadry kierowniczej i przed-
sigbiorcow. Lacznie grupa ta stanowita okoto 39% respondentow. Fakt ten mogt
rzutowa¢ na relatywnie wysoki odsetek turystow deklarujacych dobra sytuacje
materialna.

Analiza struktur wyksztalcenia pozwolila na stwierdzenie bardzo istotnego
udzialu wsrod wypoczywajacych na terenach wiejskich os6b z wyksztatceniem
wyzszym. Grupa ta moze reprezentowa¢ wysokie wymagania wzgledem oferty,
zwlaszcza w zakresie mozliwosci spedzania czasu wolnego.

Zréznicowane struktury rodzinne wyznaczaja z kolei konieczno$¢ zrdéznicowa-
nia pakietow ofertowych odpowiednio do potrzeb poszczegolnych grup celowych.

Bardzo istotna informacja dla podmiotéw turystyki wiejskiej jest potwierdze-
nie wczesniejszych hipotez, iz zainteresowani wypoczynkiem na wsi pochodza
przede wszystkim z duzych aglomeracji miejskich.

Prezentowane w opracowaniu wyniki wskazuja wrecz gtdéwne obszary dziatan
w dziedzinie promocji i dystrybucji.

Uzyskane od respondentow odpowiedzi w zakresie gldownych motywow zain-
teresowania wypoczynkiem na terenach wiejskich zgodne sa na ogot z wynikami
uzyskiwanymi w innych krajach europejskich, gdzie turystyka wiejska stanowi
juz bardzo rozwinigty i konkurencyjny sektor turystyki. Ich wykorzystanie w pro-
gramach promocyjnych pozwoli¢ moze na zwigkszenie krggu potencjalnych
klientow.
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Réwnoczesnie wskazane przez uczestnikow badan zrodla informacji o mozli-
wosciach wypoczynku na wsi dowodza, ze dzialania promocyjne sa jeszcze nie-
dostateczne.

Znamienne sg takze odpowiedzi respondentow co do ewentualnego ponowne-
go pobytu w gospodarstwie wiejskim, ktorego byli go§émi w trakcie przeprowa-
dzania badan. Wysoki odsetek wskazan zdecydowanie tak $wiadczyé
moze posrednio o pozytywnej ocenie dotychczasowego pobytu oraz pozwala
przypuszczac, ze turystow wypoczywajacych w gospodarstwach wiejskich cechu-
je znaczny stopien lojalnosci.
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Organizacyjne uwarunkowania marketingu
w polskich przedsiebiorstwach*

1. Informacja dotyczaca badari na temat organizacyjnych
uwarunkowan marketingu

W 1995 oraz w 1997 r. w ramach prac Instytutu Funkcjonowania Gospodarki
Narodowej Szkoty Gtownej Handlowej przeprowadzone zostaly przez autorkeg ni-
niejszego opracowania badania wielkich przedsigbiorstw polskich.
Préba do badan zostata dobrana z listy 500 przedsiebiorstw ,,Nowego Zycia Go-
spodarczego”. W 1995 r. wynosita 91 przedsigbiorstw, w 1997 r. — 63 przedsig-
biorstwa. W 1995 r. temat badan brzmiat ,,Marketingowa obrona przedsigbiorstw
przed konkurencja na rynku krajowym”, a w 1997 r. ,,Rynkowe uwarunkowania
restrukturyzacji polskich przedsigbiorstw w aspekcie marketingu”.

W tym samym instytucie w 1997 r. B. Dobiegata-Korona oraz A. Kantecki
przeprowadzili badania pt. ,,Marketing jako czynnik restrukturyzacji przedsigbior-
stwa i gospodarki”. Badaniami objgto 100 przedsigbiorstw mazowiec-
kich, zaréwno duzych, $rednich, jak i matych, w réznych przekrojach wtasno-
$ciowych i prawno-organizacyjnych.

K. Mazurek-Lopacinska z Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu przeprowa-
dzita dwa badania dotyczace orientacji na klienta w polskich przedsigbiorstwach.
Pierwsze badanie przeprowadzono w 1995 r. na probie 436 przedsigbiorstw z 14
wojewddztw. Drugie badanie z 1996 r. na probie 302 przedsigbiorstw bylo po-
Swigcone tej samej problematyce, ale z ukierunkowaniem na znaczenie klienta
w formutowaniu strategii dziatania firm.

Z. Kedzior w 1995 i 1996 r. przeprowadzila badania wsrod przedstawicieli
245 przedsigbiorstw bgdacych uczestnikami szkolen podyplomowych i treningow

* Zadanie badawcze zrealizowane w ramach badan statutowych IFGN SGH w 1997 r. na temat:
~Rynkowe uwarunkowania restrukturyzacji polskich przedsigbiorstw”.

Opracowanie niniejsze powstato gtownie na podstawie wymienionych w tym artykule badan
przeprowadzonych w Polsce w réznych osrodkach badawczych.
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menedzerskich. Dobor proby — jak pisze autorka — nie daje podstaw do uogdl-
nienia wynikéw badan. Pozwala jednak uchwyci¢ pewne prawidtowosci charakte-
rystyczne dla przedsigbiorstw szkolacych swoich pracownikow. Jak wykazato
jednak porownanie wynikdéw tych badan z wynikami innych badan w kwestiach
zwiazanych z komoérkami marketingowymi, sa one bardzo zbiezne i potwierdzaja
zjawiska obserwowane ogodlnie, a nie tylko w przedsigbiorstwach szkolacych
swoich pracownikow. Prawdopodobnie dzieje si¢ tak dlatego, ze w wigkszosci
przedsigbiorstw pracownicy korzystaja ze szkolefi, zatem dobor firm szkolacych
swoich pracownikow nie wyr6znit tej proéby na tle pozostatych firm.

Katedra Badan Marketingowych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu prze-
prowadzila badania na terenie Wielkopolski na probie 308 przedsigbiorstw;
czesciowe wyniki badan opublikowane zostaty w 1998 r. przez 1. Olejnik
w pracy Marketing w polskich przedsiebiorstwach. Doswiadczenia i prognozy,
pod red. J. Garczarczyka. Jak wynika z przedstawionych badan, w sktad pro-
by wchodzily przedsigbiorstwa o rdznej wielkosci, formie wlasnosci i na-
lezace do réznych branz.

Micon Marketing Consultants z Gdanska badata w 1997 r. metoda ankietowa
43 spotki gietdowe.

We wszystkich tych badaniach zastosowano metodg ankietowa, a zatem uzy-
skano opinie respondentéw na okreslony temat. Moze to oznaczaé, ze pewne wy-
niki moga zawiera¢ duza dozg subiektywizmu, zatem wyniki uzyskane przez ba-
daczy metoda obserwacji moglyby si¢ nieco roézni¢. W wigkszosci jednak odpo-
wiedzi na pytanie dotyczace faktow, np. istnienia komorki marketingowej w fir-
mie, daty jej utworzenia, miejsca w strukturze organizacyjnej, dostarczaja da-
nych, ktore bylyby zapewne takie same, gdyby zastosowano inng metode¢ ba-
dawcza. Czes¢ wynikdéw badan zawiera wigc obiektywny obraz rzeczywistosci.
Te badania za$, ktére wyrazaja opinie na okreSlony temat, sa rowniez cennym
materiatem dla badaczy. Przedstawiaja bowiem opinie, ktére w swej masie takze
stanowia pewien fakt spoteczny, cho¢ ich warto$¢ badawcza jest nieco inna.

Przedstawione wyzej badania nie w petni pokrywaja sig, jesli chodzi o okres
badan i podmioty badane. Okres badawczy obejmuje lata 1994—1997, natomiast
proby badawcze obejmowaty przedsigbiorstwa w skali catej Polski lub z poszcze-
gblnych regionow, nie tylko przedsigbiorstwa wielkie, ale takze $rednie i mate.
Te rozbieznosci co do okresu i regionu lokalizacji przedsigbiorstw wymagaja
ostrozno$ci przy pordéwnaniach, cho¢ nie zauwazono rozbieznosci wynikow
w przekrojach regionalnych, np. migdzy Mazowszem a Wielkopolska.

W opracowaniu celowo pominigto badania dotyczace komorki marketingu
w bankach i duzych firmach ubezpieczeniowych, natomiast analiza sa obj¢te
inne przedsigbiorstwa ustugowe — migdzy innymi na podstawie badan Aka-
demii Ekonomicznej w Poznaniu przedstawionych w wydawnictwie pokonfe-
rencyjnym pt. Marketing w ustugach, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu,
Poznan 1994.
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2. Organizacja marketingu a koncepcja marketingu

Termin marketing posiada co najmniej cztery ptaszczyzny, na jakich moze by¢
rozpatrywany. Po pierwsze, marketing jest koncepcja prowadzenia biznesu lub,
inaczej moéwiac, filozofia prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej. Wedle tej
filozofii sukces na rynku mozna osiagnaé poprzez otwarcie firmy na problemy
klientow, co oznacza poznawanie tych problemdéw, a nastgpnie ich rozwiazywa-
nie. W tym ujgciu zawiera si¢ tez wskazywanie na potrzeby nie uswiadomione,
szczegolnie dotyczy to konsumentéow indywidualnych, gdzie gtowna rolg w decy-
zjach zakupowych odgrywaja postawy emocjonalne.

Po drugie, marketing jest rozumiany jako zespét metod badania potrzeb
i problemow klientow, konkurentéw, dostawcow, a takze pozostatych podmiotow
otoczenia firmy i samej firmy oraz analizy zgromadzonych danych.

Po trzecie, marketing jest rozumiany jako pewne instrumenty od-
dziatywania na rynek, np. reklama, sponsoring. To rozumienie do§¢ powszechnie
wystepuje w polskich przedsigbiorstwach.

Po czwarte, marketing jest organizacja, elementem struktury firmy. Mar-
ketingowa koncepcja prowadzenia biznesu oraz narzgdzia shuzace do jej realizacji
sa najczesciej powierzone do wdrazania i1 stosowania okreslonej komorce
w strukturze organizacyjnej firmy.

Krytyka marketingu, jaka pojawita si¢ przed kilku laty w praktyce i znalazta
tez wyraz w piSmiennictwie poswigconym marketingowi na Zachodzie, dotyczyla
wszystkich aspektow marketingu. Krytykowano marketing za kreowanie indywi-
dualnych upodoban ze szkoda dla interesu catego spoteczenstwa (produkcja indy-
widualnych opakowan powodujacych problem przy usuwaniu $mieci, niezdrowa
zywno$¢ dla mlodziezy, wywotujaca negatywne skutki w przysztosci itp.), kryty-
kowano tez poszczegoélne narzedzia dzialan marketingowych, np. reklame, inge-
rencje¢ w sprawy prywatne przez zbieranie i wykorzystywanie baz danych
o klientach. Najwigcej gltosow krytycznych, glownie z przedsigbiorstw, dotyczyto
dziatania komoérek marketingowych. Wskazywano na wielkie koszty ich funkcjo-
nowania, na wyzsze uposazenia marketingowcow niz pracownikow innych
dziatéw, na nadmierne rozbudowywanie badan i analiz, na konflikty z innymi ko-
moérkami itp.

W polskich firmach komoérka marketingowa (KM) istnieje niecale dziesigc lat.

''W catym tekscie artykutu pojecie komorka marketingowa (KM) bedzie oznaczato jednostke
organizacyjna firmy zajmujaca si¢ funkcjami z zakresu marketingu. W firmach komorki te maja
rézne konkretne nazwy, sa bardzo rozbudowane lub niewielkie, maja struktur¢ skomplikowana lub
jednoosobowa. W literaturze uzywa sig¢ zamiennie réznych poje¢, np. pion marketingu, dzial mar-
ketingu. To jednak sugeruje okreslona organizacj¢ lub nazwe komorki marketingowej, czego
chciatabym unikna¢, méwiac ogdélnie o organizacji marketingu. W zwiazku z tym, niezaleznie od
réznych form wystgpowania komodrki marketingowej lub jej okre$lania, dla ujednolicenia nazewnic-
twa zawsze, gdy mowa begdzie nie o konkretnej jednostce organizacyjnej, lecz o jej definicji, bedg
si¢ poshugiwala terminem komorka marketingowa.
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Tworzona jest w duzym stopniu w oparciu o do§wiadczenia zachodnie. Jaka jest
ta organizacja, czym si¢ charakteryzuje? Jakie spetnia funkcje? Jaka jest jej ranga
i miejsce w firmie? Jakie sa jej trudnosci?

3. Komorka marketingowa a orientacja marketingowa firmy

Komoérka marketingowa (KM), ktorej zadaniem jest realizacja funkcji marke-
tingowych, ma istotne znaczenie dla wystgpowania orientacji marketingowej fir-
my lub braku takiej orientacji. W literaturze sformutowany zostal nawet poglad,
ze ,wprowadzenie i umiejscowienie komorek [...] marketingu w strukturze orga-
nizacyjnej jest wyrazem podporzadkowania dziatan firmy idei marketingu™. Nie
w pelni mozna si¢ zgodzi¢ z tym stwierdzeniem. Nie zawsze brak komorki orga-
nizacyjnej oznacza brak orientacji marketingowej, a istnienie komorki marketin-
gowej nie musi oznaczaé, ze firma istotnie dziala zgodnie z filozofia marketin-
gowa. Moze bowiem istnie¢ sytuacja, gdy wszystkie komorki firmy i wszyscy
pracownicy w codziennej pracy kieruja si¢ przy podejmowaniu dzialan sygnalami
z otoczenia. A zatem firma ma orientacj¢ marketingowa bez wyspecjalizowanej
komorki. Z drugiej strony komoérka marketingowa moze wystgpowaé formalnie
w strukturze firmy, ale jej dziatania, podobnie jak dziatania catej firmy, moga by¢
podporzadkowane orientacji produktowej czy sprzedazowej. KM nie spehnia
wowczas swoich funkcji w sposob pelny i efektywny. Moze zajmowaé niska po-
zycje w strukturze organizacyjnej, moze nie uzyskiwac akceptacji innych dziatow
firmy i nie koordynowac dziatania firmy z punktu widzenia klienta itp.
W matych firmach, w ktorych nie wystgpuje rozbudowana struktura organizacyj-
na, brak komorki marketingowej nie moze by¢ traktowany jako wskaznik braku
podporzadkowania dziatan firmy koncepcji marketingu. W tym wypadku w wigk-
szym stopniu o istnieniu orientacji marketingowej $wiadczylyby plany firmy
i postawy wilasciciela wobec rynku, a w szczegodlnosci klienta. Na ogot jednak
zorganizowanie komorki marketingowej firmy jest wyrazem traktowania koncep-
cji marketingu jako podejscia do zarzadzania, a nawet dazenia kierownictwa or-
ganizacji do wykorzystania marketingu w zarzadzaniu firma na rynku. Powotana
KM w wigkszym lub mniejszym stopniu stara si¢ wprowadzi¢ marketingowa
orientacj¢ do myslenia i dziatania pracownikéw firmy. Mozna zgodzi¢ si¢ ze
stwierdzeniem, ze ,,powotanie komorki marketingu nie oznacza automatycznie
transformacji firmy w kierunku orientacji marketingowej. Moze by¢ jednak pew-
nym sygnatem i impulsem uruchamiajacym roznego typu dzialania marketingowe

. r 7 . . . .. . 993
1 w ten sposob tworzy¢ warunki dla wdrozenia orientacji marketingowe;j™.

2 K. Mazurek-Lopacinska, Marketing w polskich przedsiebiorstwach, Marketing i Ry-
nek” 1996, nr 3, s. 16—17.

* Z. Kedzior, Orientacja marketingowa w przedsiebiorstwie (préba identyfikacji), ,Marke-
ting i Rynek” 1997, nr 7, s. 22.
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Operacjonalizacja pojecia ,,orientacja marketingowa” zaproponowana przez
A. K. Kohli, B. J. Jaworskiego sktada si¢ z trzech elementow:

— gromadzenia informacji rynkowe;j,

— upowszechniania tej informacji w przedsigbiorstwie,

— reakcji przedsigbiorstwa na wnioski wynikajace z tej informacji®.

Te operacjonalizacj¢ orientacji marketingowej mozna wykorzysta¢ do spraw-
dzenia, czy istotnie wprowadzenie komorki marketingowej do struktury organiza-
cyjnej firmy w polskich firmach stwarza warunki do rozwoju orientacji marketin-
gowej. Gromadzenie informacji rynkowej obejmuje zakres i jakos¢ in-
formacji, czestotliwos¢ gromadzenia, sposob gromadzenia itp. Z kolei upo-
wszechnianie informacji mozna rozumie¢ jako system upowszechniania
informacji, zasi¢g jej upowszechniania, szybko$¢ upowszechniania. Reakcje
na wnioski wynikajace z informacji rynkowej obejmuja podmiot reagujacy,
obiekt reakcji, sposob reakcji, instrumenty reakcji, czas reakcji .

Badan naswietlajacych wszystkie te aspekty w polskich przedsigbiorstwach
brak. Natomiast pewne informacje dotyczace zachowan polskich przedsi¢biorstw
nawiazujace do tego rozumienia orientacji marketingowej znajduja si¢ w pracy
Z. Kedzior, ktéra starata si¢ znalez¢ odpowiedZz na pytanie o zwiazek migdzy
wprowadzeniem KM do firmy a wdrozeniem orientacji marketingowej’. Badane
przedsigbiorstwa zostaly podzielone na dwie grupy: grupe A — posiadajaca KM
i grupg B — nie posiadajaca KM.

Jesli chodzi o gromadzenie informacji, to w grupie A prawie
85% firm gromadzi informacje o klientach, a 73,5% o konkurentach. W gru-
pie B informacje o klientach posiada co druga firma, a o konkurentach co
trzecia. Autorka badan stwierdza tez, ze firmy wyposazone w KM zdecydo-
wanie czesciej korzystaja z publikowanych danych statystycznych, z gazet
i czasopism, czgsciej prowadza samodzielne badania rynkowe oraz czg$ciej
korzystaja z raportéw agencji badan rynku. Dodatnia zalezno$¢ migdzy istnie-
niem komorki marketingowej a gromadzeniem danych o preferencjach klien-
tow dotyczacych oferty produktowej firmy zauwazyta w swoich badaniach
K. Mazurek-Eopacinska’.

O upowszechnianiu informacji, a wigc komunikacji wewnatrz fir-
my, moze $wiadczy¢ wiedza pracownikéw firmy o opracowaniach i dokumen-
tach, ktore sa podstawa dziatania firmy. Zdecydowanie wigksza wiedzg w tym
zakresie posiadali przedstawiciele firm grupy A (badania Z. Kedzior). Prawie

* A. K. Kohli, B.J. Jaworski, Marketing Orientation: the Construct, Research Proposi-
tions and Managerial Implications, ,Journal of Marketing” 1990, nr 2, s. 1.

> M. Strzyzewska, Marketingowa orientacia w konkurowaniu na rynku [w:] Marketing
jako sposob na skuteczne konkurowanie, IFGN SGH, Warszawa 1997, s. 55.

© 7. Kedzior, Orientacja marketingowa w przedsiebiorstwie, op. cit., s. 22.

"K.Mazurek-Lopacinska, Konsumentw strategii przedsiebiorstw, ,,Marketing i Rynek”
1998, nr 4, s. 17.
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80% respondentow reprezentujacych te firmy potrafito wskaza¢ opracowania
i dokumenty, ktore sa podstawa dziatania przedsigbiorstwa, podczas gdy wsrod
reprezentantow firm z grupy B takiej odpowiedzi udzielito zaledwie 37,5%".
O reakcji na uzyskiwane informacje mozna czg¢sciowo wniosko-
waé na podstawie przygotowywania strategii. Plany i strategie marketingowe
opracowuja przede wszystkim firmy z grupy A, co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Podstawy dziatania firm szkolacych swoich pracownikow
(w %)
Wyszczegodlnienie Grupa A Grupa B
Strategia rozwoju firmy 75,9 66,7
Plan marketingowy 56,0 12,5
Strategia marketingowa 35,5 0
Inne plany (np. sprzedazy, produkcji, finansowe) 14,3 33,3

rédto: Z. Kedzior, Orientacia marketingowa w przedsi¢biorstwie, op. cit., s. 22.

Nawet te niepelne informacje wskazuja, ze istnieje zwiazek migdzy wystgpo-
waniem komorki marketingowej a wdrazaniem orientacji marketingowej. Kon-
kretna charakterystyka komodrki marketingowej, jej wielkosci, spetnianych funk-
cji, zakresu decyzyjnego, umiejscowienia w strukturze organizacyjnej itp. daje
podstawe do wnioskowania o stopniu rozwoju orientacji marketin-
gowej w firmie i perspektywach zmian orientacji firmy w kierunku marketin-
gowym. Firmy, ktore wysoko sytuuja KM w strukturze organizacyjnej, posiadaja
orientacj¢ marketingowa albo daza do jej wdrozenia. Komorki wysoko usytuowa-
ne w strukturze firmy maja formalne mozliwosci oddziatywania na zachowania
przedsigbiorstwa i na integrowanie jego funkcji wokot klienta. Komorki takie
maja tez mozliwo$¢ przygotowywania strategii marketingowych realizowanych
nast¢pnie przez cale przedsigbiorstwo. Wysokie usytuowaniec KM wpltywa na
zwigkszenie akceptacji zmian w kierunku marketingowym. Jak stwierdza
H. Mruk, najkorzystniejsza jest sytuacja, gdy KM podlega bezposrednio szefowi
firmy’.

Niskie umiejscowieniec KM wskazuje raczej na deklaracje marketingu niz rze-
czywista jego realizacje w firmie. K. Mazurek-t.opacinska uwaza, ze w tych fir-
mach, w ktérych marketingiem kieruje szef sprzedazy czy dyrektor handlowy,
mozna méwi¢ o deklaratywnym czesto charakterze dziatan marketingowych'.

¥ 7. Kedzior, Orientacja marketingowa w przedsiebiorstwie, op. cit., s. 22.

% H. Mruk, Konflikty towarzyszqce wprowadzaniu marketingu w przedsiebiorstwie, ,,Marketing
i Rynek” 1995, nr 2, s. 7.

" K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingo-
wej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1997, s. 218.
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Teza ta brzmi wiarygodnie. Wprowadzenie do struktury sprzedazy pracownika
czy pracownikow, ktérym powierza si¢ zadania z zakresu marketingu, oznacza
podporzadkowanie ich dziatowi sprzedazy. Marketing jest tu
traktowany jako ewentualne narzgdzie wspierania sprzedazy i nie oznacza odcho-
dzenia firmy od orientacji produktowej czy sprzedazowe;.

W firmach majacych samodzielnga KM jest wigksza szansa na zmiang orien-
tacji firmy, cho¢ nie jest to rownoznaczne z zapoczatkowaniem takiej reorien-
tacji. Mozna jednak stwierdzi¢, ze ,,znaczenie dziatan zwiazanych z orientacja
na klienta jest [...] wigksze w firmach, w ktérych wystepuja struktury marke-
tingowe™'".

Komorki spehiajace funkcje marketingowe w sposob zintegrowany
z innymi funkcjami firmy i w sposéb pelny maja wigksze mozliwos$ci
wdrozenia orientacji marketingowej, ale tez sa produktem wysokiego poziomu
rozwoju tej organizacji. Istnieje zatem wzajemny zwiazek migdzy wystepowa-
niem i charakterystyka KM a orientacjqg marketingowa. W warunkach polskich
przeksztalcenia formalne, a wigc organizacja KM, wyprzedzaty wprowadzenie
orientacji marketingowej.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze migdzy istnieniem i charakterystyka KM
a orientacja marketingowa obserwuje si¢ w praktyce pewien zwiazek:

— istnienie komorki marketingowej wpltywa na wdrazanie orientacji marketin-
gowej, punktem wyjscia tej zaleznosci jest powstanie KM, a nie odwrotnie,

— charakterystyka KM, jej funkcji i miejsca w firmie wskazuje na stopien
rozwoju orientacji marketingowej.

4. Geneza komorki marketingowej

Powstanie komorek marketingowych wiazato si¢ w gospodarce rynkowej
z rozwojem sytuacji na rynku i poszukiwaniem coraz bardziej skutecznych
z punktu widzenia firmy sposoboéw prowadzenia biznesu. W Polsce geneze ko-
morki marketingowej w sensie ogoélnym rowniez nalezy wiaza¢ z urynkowieniem
gospodarki, jednak gldownym impulsem do tworzenia KM nie bylo odreagowywa-
nie na konkretne impulsy z rynku, lecz ogdlny klimat zmian i moda na marke-
ting, wprowadzona do polskiego biznesu wraz z nowosciami zarzadzania z Za-
chodu. Organizowanie komorek marketingu jest tez wynikiem demonstracji, po-
znawania sposobow funkcjonowania przedsigbiorstw zagranicznych w Polsce lub
w gospodarkach rynkowych. Najbardziej spektakularnym dziataniem marketingo-
wym, ktore przekonywato polskie firmy do organizowania KM, byly znakomite
efekty reklamy produktow firm zagranicznych w Polsce. Te czynniki spowodo-
waty, ze KM powstaly prawie rownocze$nie w polskich przedsigbiorstwach.

""K. Mazurek-Lopacinska, Konsument w strategii, op. cit., s. 18.
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Z badan przeprowadzonych w 1997 r. w grupie najwigkszych polskich przedsig-
biorstw wynika, ze potowa przedsigbiorstw zorganizowata KM w §lad za wpro-
wadzeniem gospodarki rynkowej'”. W latach 1991—1993 KM zorganizowato
prawie 50% przedsigbiorstw. Najwigcej KM powstato w 1992 r. W nastepnych
latach dynamika tworzenia komoérek marketingowych zmalata. Dalsze 30% przed-
sigbiorstw tworzylo KM przez kolejne trzy lata. Do polowy 1997 r. w blisko 5%
wielkich polskich przedsigbiorstw brak byto KM. Mozna wigc stwierdzi¢, ze pra-
wie 40% przedsigbiorstw przez 3—4 lata od uruchomienia reform w Polsce za-
chowywalo rezerwg wobec marketingu. Przyczyna nie byla jednak sytuacja kon-
kurencyjna na rynku. Ta bowiem oceniana jest przez przedsigbiorstwa jako wyso-
ce konkurencyjna. Mozna wigc sadzi¢, ze brak komoérki marketingowej wynika
z postaw 1 wiedzy na temat zarzadzania marketingowego szeféw tych przedsig-
biorstw. Doktadniejsze informacje dotyczace powstawania KM przedstawiono
w tabeli 2.

Tabela 2
Rok powstania komorki marketingowej w wielkich przedsigbiorstwach
(W %)
Rok powstania komorki marketingowej Udzial przedsigbiorstw
1990 6,3
1991 17,5
1992 20,7
1993 11,1
1994 9,5
1995 9,5
1996 9,5
1997 6,3
Brak komorki marketingowej 4,8
Brak odpowiedzi 4.8
Ogotem 100

rédto: M. Strzyzewska, Rynkowe uwarunkowania restrukturyza-
¢ji polskich przedsiebiorstw w aspekcie marketingu, IFGN SGH, raport z ba-
dan, 1997, s. 15.

'2 Badania przeprowadzone zostaly przeze mnie w ramach badan Instytutu Funkcjonowania Go-
spodarki Narodowej Kolegium Nauk o Przedsigbiorstwie Szkoty Glownej Handlowej w lipcu
1997 r. metoda ankiety pocztowej skierowanej do 200 przedsigbiorstw wybranych celowo z listy
500 ,Nowego Zycia Gospodarczego”. Zwrotno$¢ ankiet wyniosta 31%, co oznacza zbadanie 63
przedsigbiorstw. Aczkolwiek lista 500 obejmuje przedsigbiorstwa z calego kraju, to w badaniach
brak bylo reprezentacji pdétnocno-wschodnich wojewddztw Polski. 77,8% odpowiedzi pochodzito
z przedsigbiorstw o 100% kapitale polskim, w 8% przewazal kapital polski, pozostate przedsigbior-
stwa miaty mniejszo$ciowy udziat kapitatu polskiego.
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Gdyby zastosowaé kategoryzacje konsumentow wedlug akceptacji innowacji
opracowana przez E. M. Rogersa' do interpretacji uzyskanych wynikoéw akcepta-
cji KM w strukturze firmy, to mozna powiedzie¢, ze wsrod wielkich polskich
przedsigbiorstw istniato 6,3% innowatorow, chgtnie akceptujacych nowe idee,
ktorzy juz w 1990 r. zorganizowali KM. Ich nasladowcy, stanowiacy 17,5%,
zatozyli KM w 1991 r. Nastgpnie wigkszo$¢, o udziale 20,7%, zdecydowata sig
na taka decyzje w 1992 r. Kolejna grupa przedsigbiorstw, o wysoko$ci udziatu
20,6%, ma KM z lat 1993 i 1994. Pozostata cz¢s¢ firm, ponad 30% catosci, mo-
zna okresli¢ jako maruderéw. Ta ostatnia grupa przystapita do tworzenia struktur
marketingowych po pigciu latach przeksztatcen gospodarczych. W przypadku
wielkich polskich przedsigbiorstw proces akceptacji innowacji w sferze zarzadza-
nia dokonuje si¢ wolniej niz w przypadku konsumentow indywidualnych i akcep-
tacji przez nich nowych produktow. Powstaje pytanie, ktéry segment przedsig-
biorstw reagowal szybciej na wprowadzenie koncepcji marketingu do firmy,
a ktory znalazt si¢ w grupie ostatniej?

Z badan prowadzonych przez Z. Kedzior w latach 1995—1996" wynika, ze
w wigkszosci firm KM powotano w latach 1993—1995. Rodznica czasowa
w powotaniu KM w stosunku do moich badan wynosi dwa lata. Wynika ona, jak
sadzeg, z proby badawcze] przedsigbiorstw, w ktorej wigkszos¢ stanowia firmy
mate i Srednie, a ponadto potowa badanych to przedsigbiorstwa panstwowe. Wiel-
kie przedsigbiorstwa zakladaty komoérki marketingowe wczesniej, w szczegolno-
$ci byly nimi JSSP. Tak wigc wyniki badan wielkich firm i firm Wielkopolski
uzupetniaja si¢ i potwierdzaja okreslona sekwencje powstawania KM — od wiel-
kich firm do mniejszych, od JSSP do firm prywatnych i panstwowych.

Komorki marketingu powstawaly w rézny sposdb. Gtéwnym sposobem byto
dotaczanie funkcji marketingu do zadan juz istniejacych komorek. W ten sposob
powstato 31,7% komorek w wielkich przedsigbiorstwach, ktore uzyskiwaty na-
zw¢ Dziat Sprzedazy i Marketingu, Dzial Zbytu i Marketingu lub Dziatl Logisty-
ki i Marketingu. Wedlug badania K. Mazurek-Lopacinskiej'> w 1995 r. kierowa-
nie dziatalno$cia marketingowa powierzano najczgsciej pionowi sprzedazy lub
pionowi handlowemu. Dotyczyto to glownie przedsigbiorstw panstwowych,
w ktorych marketing wlaczono w stare struktury organizacyjne, ale tym samym
okreslono jego range w firmie jako komorki podporzadkowanej sprzedazowej
orientacji firmy. W spotkach z kapitalem zagranicznym obserwowano zarzadza-
nie marketingiem przez dyrektora handlowego. Zatem marketing podporzadko-
wany byt funkcji zbytu przedsigbiorstwa. Dopiero w nastgpnych latach KM usa-
modzielnialy si¢ i w coraz wigkszym stopniu wplywaly na marketingowe
dziatania firmy.

B E M Rogers, Diffusion of Innovation, The Free Press, New York 1983, s. 16.
47 Kedzior, Orientacja marketingowa, op. cit., s. 20—22.
" K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow, op. cit., s. 218.
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5. Wystepowanie komoérek marketingowych

Badania firm z listy 500 ,Nowego Zycia Gospodarczego™® dowodza, ze
wielkie przedsigebiorstwa do potowy 1997 r. w zasadzie stworzyly
u siebie komorki marketingowe, procent takich przedsigbiorstw wynosi 95,2.
Z badan przeprowadzonych na Mazowszu, a obejmujacych reprezentatywna pro-
be wszystkich dzialajacych tam przedsigbiorstw, wynika, ze $redni udziat firm
posiadanych KM wynosi 69,5%'7, ale wspotczynnik ten dla wielkich firm wynosi
97%, a zatem jest on bardzo bliski wskaznikowi uzyskanemu w odniesieniu do
badan wielkich firm z listy 500. Nieco wyzszy wskaznik wystepowania
KM w firmach na Mazowszu moze by¢, migdzy innymi, wynikiem koncentracji
wokot Warszawy firm ulegajacych intensywnym wplywom zagranicznym. Bada-
nia firm mazowieckich ujawniaja nie tylko zwiazek wystgpowania KM z wielko-
scia firmy, ale takze z forma wlasnosci i branza, w jakiej dzialaja.

Jak wynika z tabel 3, 4 i 5, na Mazowszu duze przedsigbiorstwa (powyzej 500
zatrudnionych) w 97% posiadaly komorki marketingu, w matych firmach komo-
rek takich jest zdecydowanie mniej. Prawidlowo$¢ zaleznosci wielkosci przedsig-
biorstwa i czgstotliwosci wystepowania komoérek marketingowych zaobserwowa-
no taklzge w badaniach w 1995 r., przeprowadzonych przez K. Mazurek-Lopa-
cinska .

Tabela 3
Wystgpowanie komorki marketingowej w firmach mazowieckich
w zalezno$ci od wielkosci przedsigbiorstwa — 1997 r. (w %)
Wielko$§¢ przedsigbiorstwa Tak Nie
Male
1—50 zatrudnionych 4l 39
Srednie
51—500 zatrudnionych 70 30
Duze . 97 3
powyzej 500 zatrudnionych
Srednio w calej probie 69,5 30,5

r6dto: Opracowano na podstawic B. Dobiegata-
-Korona, A. Kantecki, Marketing jako czynnik restruktury-
zacji, op. cit., zalacznik tab. 1.

" M. Strzyzewska, Rynkowe uwarunkowania restrukturyzacji polskich przedsiebiorstw
w aspekcie marketingu, IFGN SGH, raport z badan, 1997, s. 15.

" B. Dobiegata-Korona, A. Kantecki, Marketing jako czynnik restrukturyzacji
przedsigbiorstwa i gospodarki, IFGN SGH, raport z badan, 1997, zalacznik tab. 1.

" K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow, op. cit., s. 215.
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Tabela 4
Wystgpowanie komorki marketingowej w firmach mazowieckich
wedhug form wlasnosci — 1997 r. (w %)

Forma wlasnosci Tak Nie
Przedsigbiorstwa panstwowe 57 43
JSSP 89 11
Prywatne spotki polskie 66 34
Prywatne spotki z kapitalem zagranicznym 89 11
Inne prywatne przedsigbiorstwa 68 32
Srednio 69,5 | 30,5

rodto: Jak pod tabela 3 (zalacznik tab. la).

Tabela 5

Wystepowanie komorki marketingowej w firmach mazowieckich
wedhug branz — 1997 r. (W %)

Branza Tak Nie
Chemiczna 58,3 41,7
Elektrotechniczna 75,8 242
Spozywcza 61,5 38,5
Informatyczna 85,7 14,3
Srednio 69.4 | 30,6

rodto: Jak pod tabela 3 (zalacznik tab. 1b).

Jesli chodzi o formy wiasnosci, to wsréd przedsigbiorstw mazowieckich zde-
cydowanie pierwsze miejsce zajety jednoosobowe spotki Skarbu Panstwa (prawie
90%), nastgpnie przedsigbiorstwa prywatne i na koncu przedsigbiorstwa panstwo-
we (57%). Komorki marketingowe wystgpowaty czes$ciej w spotkach prywatnych
z kapitatem zagranicznym niz w prywatnych spoétkach wylacznie polskich. Spo-
srod badanych przedsigbiorstw czterech branz (chemiczna, elektrotechniczna,
spozywcza, informatyczna) najczgsSciej KM wystgpowaty w przedsigbiorstwach
informatycznych, najrzadziej w przedsigbiorstwach chemicznych. Réznice wystg-
powania KM w firmach duzych i malych wynikaja z samego faktu wielkos$ci za-
trudnienia, co jest oczywiste. Jakie sg jednak przyczyny wystapienia réznic mig-
dzy przedsigbiorstwami w przekrojach wlasnosciowym i branzowym?

Jednoosobowe spdtki Skarbu Panstwa, ktore przoduja, jesli chodzi o tworzenie
KM, uzyskaly impuls do przemian z zewnatrz, cho¢ nie ze strony sit rynkowych.
Restrukturyzacja wtasnosciowa umozliwita unowoczesnienie struktur organizacyj-
nych. Od strony iloSciowe]j organizacja marketingu w JSSP ksztaltuje si¢ na ta-
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kim samym poziomie jak w przedsigbiorstwach z kapitalem zagranicznym.
W przedsigbiorstwach panstwowych pozostaty bardzo liczne zobowiazania natury
finansowej nalozone na nie przez rzad, stare rozwigzania organizacyjne, ktore
mialy swoich licznych zwolennikow, czgsto takze wsrdd kierownictwa, ktore nie
bylo dos¢ aktywne, by podja¢ samodzielnie decyzje wprowadzajace unowoczes-
nienie do zarzadzania. Z moich wywiadéw w duzych firmach wynika, ze czgsto
kierownictwa te nie podejmowaty zadnych dziatan, oczekujac na przeksztalcenia
wlasnos$ciowe, te za§ opoznialy sig.

Interesujace sa roznice w wystgpowaniu KM w réznych branzach. Od pozo-
stalych branz zdecydowanie odrdznia si¢ informatyka. Wszystkie analizowane
branze charakteryzuje wysoka konkurencja i obecno$¢ firm zagranicznych na pol-
skim rynku. To, co wyrdznia informatyke, to jej bardzo szybkie tempo wzrostu
i ,,mlodos¢”, zarbwno jesli chodzi o wiek branzy, wiek przedsigbiorstw jak i wiek
0s6b w nich zatrudnionych. To, jak sadze, zdecydowalo, ze przedsigbiorstwa te,
mimo Ze nie sa to wielkie firmy, maja najwigkszy procent KM w swoich struktu-
rach.

Z badan przeprowadzonych w 1995 r. przez K. Mazurek-L.opacinska wynika,
ze marketing przedsigbiorstw produkcyjnych jest lepiej zorganizowany w stosun-
ku do handlowych i ustugowych'’. Dzisiaj dane dotyczace stopnia zorganizowa-
nia sa juz nieaktualne, lecz wzgledne wielkosci, tj. pordwnanie zorganizowania
marketingu w roznych firmach, zachowuja, jak sadzg, aktualnos$¢. Dlaczego jed-
nak przedsigbiorstwa produkcyjne maja wyzszy stopien zorganizowania marketin-
gu? Czy fakt ten moze wynika¢ z samego charakteru dziatalnosci, czy tez z in-
nych cech rozniacych przedsigbiorstwo handlowe i produkcyjne? Wydaje sig, ze
glowna przyczyna nizszego stopnia zorganizowania marketingu w handlu
i ustugach jest wielko$¢ firm — sa one mniejsze — i w duzym stopniu intuicyjne
zarzadzanie przedsigbiorstwem handlowym. W poczatku lat 90. zatozenie przed-
sigbiorstwa handlowego i zarzadzanie nim wydawalo si¢ powszechnie fatwiejsze
niz prowadzenie przedsigbiorstwa produkcyjnego. Swiadczy o tym ogromna licz-
ba przedsigbiorstw handlowych zalozonych przez osoby fizyczne w ciagu kilku
lat po wprowadzeniu nowych zasad gospodarowania w Polsce. Ponadto $wiadcza
o tym takze inne wyniki badan. Mianowicie, w 1995 r. w krajowej probie 436
przedsigbiorstw firmy osob fizycznych deklarowaty czterokrotnie rzadziej wyste-
powanie KM niz przedsigbiorstwa panstwowe, spolki akcyjne i spotki joint ven-
ture®.

Jakie sa jeszcze inne przyczyny tego, ze firmy nie organizuja KM? W bada-
niach przeprowadzonych w firmach ustugowych w 1994 r., a wigc tam, gdzie
najrzadziej wystepuja KM (w 1994 r. wigkszos¢ firm ushlugowych nie posiadata
KM), wskazywano gtéwnie na dwie przyczyny. Za najistotniejsza uznawano brak
odpowiednich $rodkéw finansowych. Jako drugg wymieniano brak wiedzy. Trze-

" K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow, op. cit., s. 213.
0 Ibidem, s. 217.
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cia przyczyna to brak zrozumienia przez pracownikow i wiascicieli, czym jest
marketing. Te przyczyny podawano przewaznie w matych firmach ustugowych®'.
Na inng przyczyne wskazywal w 1995 r. H. Mruk®. Wedtug niego byta to nie-
cheg¢ zatogi przedsigbiorstwa majaca rozne podstawy. Jedna z nich jest dystans do
obco brzmiacego, niezrozumiatego stowa marketing. Inna przyczyna tej niecheci
jest przekonanie, ze powotanie marketingu oznacza wzrost kosztow dziatalno$ci
przedsigbiorstwa, a nie przynosi zadnych efektow. A zatem powotanie KM bylo
postrzegane jako konkurencja dla wzrostu ptac. W firmach, w ktérych istnialy
zwiazki zawodowe czy rady pracownicze, opdr przeciwko powolywaniu dzialu
marketingu byl wigkszy niz tam, gdzie one nie istniaty.

Ogdlnie zatem mozna powiedzie¢, ze bariery wewngtrzne wprowadzenia KM
maja podtoze:

— ckonomiczne — obawa o wzrost kosztow 1 ograniczenia wzrostu ptlac,

— psychologiczne — obawa przed nowymi, nie znanymi zjawiskami, podob-
nie jak przy wprowadzaniu innych zmian do firmy; te bariery w przypadku mar-
ketingu moga by¢ wzmocnione przez fakt, ze do firmy wprowadzani byliby
nowi, mtodzi ludzie, ktorzy mogliby uzyska¢ wysoka pozycje, a moze przewage
nad starszymi i pracujacymi od dawna pracownikami,

— braku wiedzy szeféow firm na temat marketingu.

Jako bariery zewngtrzne wprowadzania KM mozna wskaza¢ uwarunkowania
rynkowe. Skladaja si¢ na nie — jak sadz¢ — dwie roézne sytuacje. Po pierwsze,
chodzi o istnienie sytuacji monopolistycznej, w jakiej ciagle jeszcze dziata czes¢
wielkich firm. Po drugie, chodzi o dynamike¢ wzrostu rynku po 1990 r. Szybko
rosnacy rynek jest w moim przekonaniu wazniejsza przyczyna niewdrazania KM.
KM nie byta potrzebna do osiagania wzrostu sprzedazy. Rynek pozwalat na reali-
zacje sprzedazy w zadowalajacym tempie mimo nasilajacej si¢ konkurencji za-
chodnich firm. Natomiast pozornie sprzeczne z wysoka dynamika rynku bankruc-
twa wielu firm nie byly zwiazane z brakiem marketingu, lecz powaznymi przy-
czynami strukturalnymi, w tym makroekonomicznymi uwarunkowaniami finanso-

wymi.

6. Zatrudnienie w komorkach marketingowych

Dla zobrazowania wyst¢gpowania organizacji marketingu w firmach wazne jest
nie tylko istnienie komorki, ale takze jej jakosciowa charakterystyka. Ponizej
omoéwione zostang niektore z cech KM — zatrudnienie w KM, jej ranga i zada-
nia.

' M. Spychata, K. Ziotek, Produkt — jego jako$¢ i cena [w:] Marketing w ustugach.

Materialy z konferencji w Blazejewku, Akademia Ekonomiczna, Poznan 1994, s. 274.
2 H. Mruk, Konflikty towarzyszqce wprowadzaniu marketingu, op. cit., s. 6—7.
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Tabela 6

Struktura zatrudnienia w komorkach marketingowych
wielkich firm

Wielko$¢ zatrudnienia Procentowy udziat
1—5 25,4
6—10 25,4
11—15 15,9
16—20 9,5
21—25 6,3
Powyzej 25 11,1
Brak komorki marketingowe;j 4,8
Brak odpowiedzi 1,6
Ogotem 100

rodto: M. Strzyzewska, Rynkowe uwarunko-
wania, op. cit, s. 16.

Jesli chodzi o zatrudnienie w wielkich firmach, to ponad potowa z nich posia-
da komorki zatrudniajace do 10 o0sob, powyzej 25 oséb zatrudnia tylko 11,1%
przedsigbiorstw. Podobne wyniki uzyskane zostaly w badaniach przedsigbiorstw
mazowieckich.

Tabela 7
Struktura zatrudnienia w komorkach marketingowych firm
mazowieckich — 1997 r.
Wielko$¢ zatrudnienia Procentowy udziat

0 30,0
1—5 34,0
6—10 21,7
11—20 10,4
21—50 3,0
51—63 1,0

rodto: Wedlug B. Dobiegata-Korona,
A. Kantecki, Marketing jako czynnik restrukturyzacii,
op. cit., zalacznik tab. Sa.

Wedtug tych badan mate komorki (od 1 do 10 oséb) posiada 55,7% przedsig-
biorstw. Sa to jednak nie tylko wielkie firmy, ale takze male, stad udziat matych
komorek jest tu nieco wigkszy niz w badaniach wielkich firm. Natomiast wielkie
KM zatrudniajace ponad 50 oséb prawie nie wystepuja.
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Tabela 8

Struktura zatrudnionych wedlug wielko$ci firm mazowieckich —
1997 r. (w %)

Liczba Przedsigbiorstwa
zatrudnionych male ednic .
1—5 33,3 40,0 23,0
6—10 12,2 20,0 31.0
11—20 0 6.7 240
21—50 0 3.3 6.0
51—63 0 0 30

rodto: Opracowano na podstawie B. Dobiegata-Korona,
A. Kantecki, Marketing jako czynnik restrukturyzacji, op. cit.,
zalacznik tab. 5.

Przekrdj wedtug wielkosci firm wskazuje, ze w miar¢ wzrostu firm rosnie tez
liczba pracownikow marketingu, ale najczgsciej w duzych firmach dziataja KM
zatrudniajace 6—20 o0s6b (55%). W srednich firmach 1—5 osob zatrudnia 40%
przedsigbiorstw, takie samo zatrudnienie ma tez 33% matych firm. Najwigksze
komoérki w matych firmach licza 10 oséb, najwigksze w $rednich — nawet 50
osob, a w wielkich firmach najwigksza komorka zatrudnia 63 osoby.

Z punktu widzenia formy wtasno$ci najwicksze KM posiadaja jednoosobowe
spotki Skarbu Panstwa. 33,6% tych spolek posiada KM zatrudniajace od 11 do
50 osob. Najwigecej spotek prywatnych polskich (30%) zatrudnia w marketingu
od 6 do 10 osob, spotki prywatne z kapitatem zagranicznym zatrudniaja najcze-
$ciej od 1 do 5 osob. Prawie 90% przedsigbiorstw, spotek z kapitatem zagranicz-
nym, posiada KM, ale sa one nieliczne. Na drugim biegunie sa JSSP, rowniez
w prawie 90% posiadajace KM, ale sa to komoérki najwigksze.

W przekroju branzowym takze istnieja znaczne roznice. Najwigcej matych ko-
moérek (do 5 osob) w wielkich firmach dziala w branzy spozywczej
(7,9%), dos¢ znaczne udziaty duzych komoérek ma branza budowlana (18,2%)
i chemiczna (16,7%). W mazowieckich firmach najwigcej malych komd-
rek dziala w branzy elektrotechnicznej i chemicznej, nast¢pnie w spozywczej.
Duze komorki wystepuja gtownie w branzy informatycznej. 14,2% tych firm ma
KM o zatrudnieniu 21—50 oséb i tyle samo o zatrudnieniu 11—20 o0so6b. Tak
wigc firmy informatyczne nie tylko maja najwigcej KM, ale takze najliczniejsze.

Oprocz aspektow ilosciowych KM wazna jest jako$¢ zatrudnianej w nich ka-
dry. W zasadzie specjalistow z zakresu marketingu do 1990 roku w Polsce nie
ksztalcono. W zwiazku z tym do dzialu marketingu w pierwszym rzedzie kiero-
wano pracownikow firmy z innych dziatow, ktérzy doksztalcali si¢ w zakresie
marketingu. W 1995 r. w 75% wielkich przedsigbiorstw polskich
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szefowie KM przeszli szkolenie, w 23% przedsigbiorstw jednak nie byli szkoleni.
W 7% na szkolenie poswigcono mniej niz 30 godzin, w 18% od 30 do 60 go-
dzin. Jedna czwarta osob szkolonych zaliczyla od 60 do 120 godzin, powyzej
120 godzin szkolito si¢ 16% kierownikow marketingu w badanych przedsigbior-
stwach®. Nawet gdyby przyja¢, ze szkolenia te charakteryzowaly si¢ wysoka ja-
koscia 1 pracownicy aktywnie w nich uczestniczyli, to trzeba stwierdzi¢, ze nie
byly one w stanie przygotowac profesjonalistow. Z cata pewnoscia sytuacja ulega
poprawie w zwiazku z konczeniem studiow zawierajacych w programie marke-
ting przez kolejne juz roczniki absolwentéw szkot panstwowych i prywatnych,
stopnia licencjackiego i magisterskiego. Mimo to w badaniach w 1997 r. wérod
trudnosci KM wskazywano na braki kadrowe. Braki te prawdopodobnie przez
wiele lat jeszcze beda wystgpowaly. Marketing ma bowiem z jednej strony wig-
ksza lukg do uzupehlienia niz finanse czy rachunkowos$¢, natomiast z drugiej
sktonno$¢ studentow do studiowania marketingu jest mniejsza niz do studiowania
bankowosci, finanséw czy rachunkowosci menedzerskiej (tak mozna sadzi¢ na
podstawie zachowan studentow SGH).

7. Ranga komoérki marketingowej
w strukturze organizacyjnej firmy

Range KM mozna okres$la¢ co najmniej dwojako. Po pierwsze, przez analizg
stanowiska szefa KM, a wigc formalnego umiejscowienia KM w strukturze orga-
nizacyjnej firmy wskazujacego na rézne mozliwosci oddzialywania KM na decy-
zje podejmowane w firmie. Po drugie za$, zadajac pytanie dotyczace rangi KM.
W ten sposob badacz uzyska subiektywna oceng¢ respondenta, ktory moze bra¢
pod uwage rézne czynniki okreSlajace range KM.

Badania wskazuja, ze stanowisko szefa komdrki moze by¢ bardzo rézne, od
prezesa do specjalisty do spraw marketingu. Jak mozna interpretowac takie rdzne
sytuacje? Wskazanie na prezesa lub wiceprezesa najczesciej dotyczy matych firm,
w ktorych nie ma wyspecjalizowanej komorki, a sprawami nalezacymi do marke-
tingu zajmuje si¢, podobnie jak wielu innymi, prezes firmy. Istnienie w firmie
stanowiska dyrektora ds. marketingu wskazuje na wysokie usytuowanie marketin-
gu w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa. Najczesciej tak jest w wielkich
przedsigbiorstwach, w ktorych powstat pion marketingu, a zatem wystepuje
w nim juz kilka zespotow zajmujacych si¢ marketingiem. Z punktu widzenia
zmiany orientacji biznesowej polskich firm jest to najwyzszy stopien wdrozenia
marketingu w firmie. Moze tez wystgpowaé sytuacja, gdy szefem komorki mar-

B M. Strzyzewska, Marketingowa obrona przedsiebiorstw przed konkurenciq na rynku
krajowym [w:] Marketing jako sposob na skuteczne konkurowanie, pod red. M. Strzyzewskiej, Ma-

teriaty IFGN SGH, Warszawa 1997, s. 12. Badania przeprowadzone zostaly w 1995 r. na probie 91
przedsigbiorstw z listy 500 ,Nowego Zycia Gospodarczego”.
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ketingowej jest dyrektor ds. handlowych czy ekonomicznych. W takim przypad-
ku marketing spelnia funkcj¢ pomocnicza wobec sprzedazy. Jego ranga jest niz-
sza, a droga do orientacji marketingowej bardziej odlegla niz w poprzednim
przypadku. Gdy kierownik jest szefem marketingu, oznacza to, ze komoérka mar-
ketingu jest podporzadkowana dyrektorowi innego dzialu niz marketing i ma
mniejsze znaczenie niz w poprzednim przypadku. I wreszcie, gdy gléwny specja-
lista jest szefem komorki marketingowej, oznacza to niewielka dbalo$¢ firmy
o range marketingu. Mozliwosci oddziatywania gtdéwnego specjalisty na przebieg
dziatan w firmie sa bardzo ograniczone.

Pytanie o stanowisko szefa KM zostalo postawione zarowno w bada-
niach wielkich firm, jak i firm mazowieckich. Wystapito ono takze w cytowa-
nych wyzej badaniach K. Mazurek-Lopacinskiej. Ponizsze tabele obrazuja zebra-
ne dane.

Tabela 9

Stanowisko szefa komoérki marketingowej w wielkich
firmach — 1997 r.

Stanowisko osoby kierujacej Procentowy
komorka marketingu udziat
Dyrektor 31,5
Kierownik 61,4
Glowny specjalista 7,1
Ogotem 100

rodto: M. Strzyzewska, Rynkowe uwarunko-
wania, op. cit., s. 19.

Tabela 10

Stanowisko szefa komorki marketingowej w przedsigbior-
stwach Mazowsza

Stanowisko osoby kierujace;j Procentowy

komorka marketingu udziat
Prezes 10,0
Wiceprezes 16,0
Dyrektor 27,5
Kierownik 44,0
Inne 2,5
Ogotem 100

r6dto: Opracowano na podstawie B. Dobiega-
ta-Korona, A. Kantecki, Marketing jako czynnik
restrukturyzacji, op. cit., zatacznik tab. 2.
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Badania dostarczaja bardzo interesujacego materiatu. Okazuje si¢, ze ranga
marketingu najcz¢sciej odpowiada randze kierownika w przedsigbiorstwie. Doty-
czy to zarowno wielkich firm w kraju (61,4%), jak i firm mazowieckich (44%).
Drugie miejsce zajmuje wyzsza ranga marketingu z dyrektorem na czele. Doty-
czy to 31,5% wielkich przedsigbiorstw i 27,5% firm Mazowsza. Odpowiedzial-
no$¢ za marketing spoczywajaca na dyrektorze ds. marketingu lub kierowniku
KM dowodzi — jak wskazuje K. Mazurek-Lopacinska — wyzszego stopnia zor-
ganizowania marketingowego firmy>*.

Na czele marketingu w mniejszych firmach stoi prezes, ale tam najczg$ciej
brak KM lub jest to komorka bardzo mata. Ranga marketingu zalezy w tym wy-
padku od osobistych przekonan i wiedzy prezesa firmy, a podporzadkowanie
marketingu szefowi firmy nie musi oznacza¢ wyzszego poziomu orientacji mar-
ketingowe;.

W przekroju wlasnosciowym firm wida¢, ze najwyzsza rang¢ nadano marke-
tingowi w JSSP, wyzsza niz w spotkach z kapitalem zagranicznym. Na czele
marketingu w 87,5% tych firm stoi wiceprezes lub dyrektor firmy, w spotkach
z kapitatem zagranicznym ten procent wynosi 33,3. Znaczna rangg¢ zajmuja tez
szefowie marketingu w przedsigbiorstwach panstwowych. W 40% tych firm sze-
fami marketingu sa dyrektorzy, w pozostalych przedsigbiorstwach kierownicy
dziatow. Jesli zatem w przedsigbiorstwach panstwowych powstaje komorka mar-
ketingu, to od razu uzyskuje ona do§¢ wysoka range®.

W przekroju branzowym najwyzsze miejsce marketing ma w firmach informa-
tycznych. W 69,2% tych firm szefem marketingu jest dyrektor dziatu, a w 30,8%
wiceprezes (przy S$redniej w probie wynoszacej dla dyrektora 27,5%, a wicepre-
zesa 16,3%). Ponad dwa razy czgéciej w informatyce niz przecigtnym przedsig-
biorstwie na czele marketingu stoi dyrektor. Druga w kolejnosci branza z punktu
widzenia wagi nadawanej marketingowi jest elektrotechnika — 5,7% firm ma dy-
rektora marketingu, a kolejne 35,7% kierownika marketingu®.

Range KM w strukturze organizacji mozna okres$la¢ takze na podstawie wyni-
kéw pytan na ten temat skierowanych do przedsigbiorstw. Takie pytanie zostato
postawione w badaniach przeprowadzonych przez Katedr¢ Badan Marketingo-
wych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu w 308 przedsigbiorstwach na terenie
Wielkopolski, ktorych wyniki opublikowane zostaly w 1998 r.*” W opinii respon-
dentow komorka marketingowa zdobyla na ogo6t ten sam status co inne dziaty.
Na przyktad taki stan rownowagi istnieje w stosunku do dziatu kadr w ponad
40% firm, w stosunku do dziatu sprzedazy w ok. 50% firm, w stosunku do

# K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw, op. cit., s. 217.

» Na podstawie: B. Dobiegata-Korona, A. Kantecki, Marketing jako czynnik re-
strukturyzacji, op. cit., zalacznik tab. 2a.

* Ibidem, tabela 2b.

1. Olejnik, Organizacja i miejsce marketingu w przedsiebiorstwie — w wielkim skrécie,
ale niemal bez tajemnic [w:] Marketing w polskich przedsiebiorstwach. Doswiadczenia i prognozy,
pod red. J. Garczarczyka, Poznan 1998, s. 34.
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dziatu technicznego w ok. 65% firm, w stosunku do dzialow finansow w ok.
60% firm. Nizszy status KM wobec dzialu finanséw obserwuje si¢ w ok. 25%,
wobec dzialu kadr, dziatu technicznego i produkcji w ok. 15% i wobec sprzedazy
w ok. 10% firm. Wyzszy status posiada KM wobec dzialu produkcji w ok. 45%
firm, wobec kadr w prawie 40% firm, wobec sprzedazy w ponad 30% firm,
dziatu technicznego w ponad 20%, a finansow w tylko ok. 10% firm®.

Badania przedstawiajace opinie na temat rangi marketingu w przedsigbior-
stwach zawieraja material wskazujacy, ze ranga KM jest wyzsza, niz wynikaloby
to z badan przeprowadzonych w wielkich firmach i w firmach Mazowsza metoda
analizy stanowisk szefa marketingu. Z przedstawionych wyzej zestawien wynika
bowiem, ze réwnorzedny status lub wyzszy przypisuje si¢ KM w 75% (do blisko
90%) firm, w zaleznosci od tego, z jakim innym dziatem komorka ta jest zesta-
wiana. Ten bardziej optymistyczny obraz dla marketingu moze tez wynika¢ ze
specyfiki przedsigbiorstw wielkopolskich, ale bardziej prawdopodobna jest teza,
ze deklaratywnie marketing jest uznawany za roéwnorzedny, faktycznie za$ do tej
rownorzgdnosci dopiero dazy. Odpowiedzi moga zawiera¢ zatem pewna dozg zy-
czenia dodana do stanu faktycznego.

8. Wspdlpraca oraz konflikty komorki marketingowej
z innymi komorkami firmy

Komérki marketingowe najczesciej bylty i sa wprowadzane do istniejacych
struktur przedsigbiorstw. Nadaje si¢ im mato znaczace miejsce w strukturze, ale
nieraz zyskuja one wysoka rangg. Nawiazuja wspolprace z innymi komodrkami
lub tez popadaja z nimi w konflikty. Niewiele jest badan empirycznych naswie-
tlajacych ten problem, a ma on istotne znaczenie dla realizacji zadan stawianych
przez KM.

Najczesciej wystepuje wspolpraca KM wielkich firm z dzialem produkcji
(wskazalo na to 68,2% firm), nastgpnie z dziatem sprzedazy oraz dzialem finan-
sowym. Sporadyczne byly przypadki braku wspolpracy z tymi dziatami.
W spotkach gieldowych 66% z nich stwierdza, ze brak jest spojnej koordynacji
dzialan KM z pozostatymi dziatami firmy. Nawet jesli istnieje formalnie opraco-
wany system wspotpracy — dotyczy to 27% spdtek — nie jest on na ogoét wyko-
rzystywany. Na przyktad wprowadzenie nowego produktu na rynek jedynie w 8%
firm bylo wynikiem pracy zespolu pracownikéw roznych dziatow.

W tabeli 11, dotyczacej wielkich przedsigbiorstw, interesujaca jest mata liczba
wskazan konfliktow. Powstaje pytanie, czy odpowiada to rzeczywistosci, czy tez

% Dane liczbowe podano w przyblizeniu, poniewaz autorzy badania przedstawili jego wyniki
w formie stupkowej, z ktorej trudno o dokladne wyliczenie.
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wypehiajacy ankiet¢ nie byli sktonni ujawnia¢ faktu konfliktu. W badaniach
spotek gietdowych konflikty ujawniane sa w o wiele wigkszym zakresie.

Tabela 11

Wspotpraca i konflikty komorki marketingowej z innymi komodrkami
w wielkich firmach — 1997 r. (w %)

Dzialy firmy Wspolpraca Konflikty
Wszystkie dziaty 11,1
Dziat produkcji 68,2 6,3
Dziat technologii 34,9
Dzial sprzedazy 52,3
Dziat administracyjny 11,1
Dziat kadr 6,3
Dzial finansowy i ekonomiczny 39,6 4,7
Dziat planowania 9,5 1,5

rédto: M. Strzyzewska, Rynkowe uwarunkowania, op. cit.,
s. 19.

Sytuacje konfliktowe, w ktore zaangazowana jest KM, moga mie¢ dwojaki
charakter:

Po pierwsze, sa to konflikty KM z inna komo6rka na tle odmienne-
g0 postrzegania tego samego problemu i ré6znych sposobdw jego rozwiazywania.
Wyrastaja one na gruncie roznicy interesOw poszczegdlnych komorek. Na
przyktad dzial produkcji jest zainteresowany jak najdtuzszym produkowaniem
tego samego wyrobu, dzial marketingu nalega na wigksza zmienno$¢ wytwarza-
nych produktéw. Konflikty z dzialem finansowym moga pojawiaé si¢ na tle wy-
sokosci i1 kierunkow wydatkowania $rodkéw finansowych, od dziatu technicznego
marketing oczekuje czg$ciej nowych modeli 1 szybkiego ich opracowywania.
»W sumie 69% spolek gieldowych notuje problemy z innymi dzialami firmy
i wiele réznorodnych konfliktow ograniczajacych sprawno$¢ dziatania. Jedynie
4% spotek uznalo, ze wspodlpraca jest dobra i pracownicy starajg si¢ rozwiazywac

wspblnie problemy w interesie firmy”*’.

Po drugie, sa to konflikty KM z cata zatoga. Dzial marketingu jako
nowa komorka w firmie wyrdznia si¢ na tle innych dzialow lepszym wyposaze-
niem, mlodym wiekiem zatrudnionych pracownikow, profesjonalnym przygoto-
waniem tych pracownikow, czesto wyrdznia ich tez sposob ubierania si¢ i zacho-
wania. Razi to pozostatych pracownikow, dtugo pracujacych w przedsigbiorstwie,
starszych, nastawionych najczeSciej tradycyjnie, nie zawsze posiadajacych nowo-

¥ J. Kotarbinski, Marketing w polskich spotkach gieldowych, ,Marketing i Rynek” 1998,
nr 5, s. 34.
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czesne wyksztatcenie. Ten konflikt wiaze si¢ z mentalnoscia zatogi z trudem ak-
ceptujacej zmiany w przedsigbiorstwie. Z badan spolek gietdowych wynika, Ze
w 35% spotek pracownicy krytykuja marketing i staraja si¢ znalez¢ jego stabe

strony30.

9. Zadania komérki marketingowe;j

Obecnie wystepuje sytuacja, w ktorej

— pewne zadania marketingowe sa speliane przez KM,

— czgsciowo komorki marketingowe obciazane sa zadaniami nie wcho-

dzacymi w zestaw funkcji marketingowych,

— pewne zadania marketingowe realizowane sa poza komorkami marketingo-

Wymi.

9.1. Zadania realizowane przez komérki marketingowe

Tabela 12

Zadania komorki marketingowej w wielkich przedsigbiorstwach — 1997 r.

Zadania komorki marketingowej

Procentowy udzial — suma
odpowiedzi 156 =100

Analizy i badania rynku 30,8
Opracowywanie planow marketingowych 9,6
Obsluga klientow 7,7
Ksztattowanie produktu 3,2
Ksztaltowanie cen 3,8
Dystrybucja 7,8
Promocja 29,5
Inne zadania 7,7
Ogotem 100

rodto: M. Strzyzewska, Rynkowe uwarunkowania, op. cit., s. 18.

Na podstawie danych zawartych w tabeli 12 sformutowa¢ mozna dwa wazne

whnioski:

Po pierwsze, zadania KM koncentrujg si¢ wyraznie wokot dwu funkcji: bada-
nia i analizowania rynku oraz zajmowania si¢ promocjq. Nasuwa si¢ uwaga, ze
badania rynku wykonywane przez KM sa albo uprofilowane na promocjg, i tym

30 Ibidem.
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samym bardzo ograniczone, albo obejmuja sfery nie wykorzystywane nastgpnie
przez te komorki w ich dziatalno$ci. Ksztaltowanie produktu, cen i dystrybucji
znajduje si¢ wlasciwie poza zadaniami KM. Z koncentracji aktywno$ci komorki
marketingowej na promocji i badaniach rynku wynika, ze pojmowanie marketin-
gu w firmie jest takze bardzo ograniczone. Marketing postrzegany jest przede
wszystkim jako jeden z elementdw marketingu-mix (promocja) i pozyskiwanie
informacji o rynku. Mozna stad wyciagna¢ wniosek, ze przedsigbiorstwa nadal
zajmuja si¢ gtéwnie promocja tego, co wyprodukowaty, a nie produkuja tego, co
wynika z badan rynku. W firmie zorientowanej marketingowo punktem wyjscia
dziatan firmy jest rynek i klient, a to prowadzi do opracowywania przez KM
strategii marketingowej, a nie tylko kampanii promocyjnej.

Po drugie, mankamentem zakresu zadan KM jest brak w nim opracowywania
planéw. Planowanie marketingowe zajmuje niewiele znaczace miejsce, co jest
prawdopodobnie konsekwencja koncentracji zadan KM na badaniach rynku i pro-
mocji. Mozna sadzi¢, ze promocja realizowana przez przedsigbiorstwa nie jest
zintegrowana z pozostalymi elementami mixu ani tez segmentem docelowym,
gdyz inne elementy mixu znajduja si¢ poza zakresem zadan KM. Do podobnych
wnioskow doszta K. Mazurek-Lopacinska po badaniach przeprowadzonych
w 1995 1. W zestawie zadan komorki marketingowej dominujaca pozycj¢ zajmo-
waly dziatania promocyjne, a drugie miejsce badania rynku wymieniane przez
55,4% badanych przedsigbiorstw. Natomiast w duzych firmach dominowaly bada-
nia rynku, a nastepnie dziatania promocyjne’’. Poréwnujac te badania z badania-
mi wielkich firm z 1997 r., mozna zauwazy¢, ze sytuacja, jesli chodzi o zadania
KM, nie ulegla zmianie w latach 1995—1997. Takie wnioski potwierdzaja bada-
nia spotek gietdowych z 1997 r. W spotkach tych, ktére w wigkszosci posiadaja
KM, glownym zadaniem sa dzialania promocyjne, przede wszystkim reklama
(produkty konsumpcyjne) lub sprzedaz osobista (produkty przemystowe). Coraz
czgsciej podejmowane sa zadania z zakresu public relations. Kolejnym waznym
zadaniem sg badania rynku. Natomiast bardzo rzadko stawiane sa przed nimi
zadania ksztaltowania polityki sprzedazy, budowania systemu dystrybucji czy
zarzadzania produktem. Wigkszos¢ ankietowanych spotek wskazuje na problemy
zwiazane z integralnoécia instrumentéw marketingowych® .

W ramach zadan KM opracowywanie strategii marketingowej w zaleznosci od
rodzaju dziatalnosci wymieniane byto w 3,2% firm (handel) do 21,7% firm
(ustugi). W przedsigbiorstwach produkcyjnych wskaznik ten wyniost 11%.
W 1997 r. tylko w 9,6% wielkich firm KM opracowywaly plany. Jednakze liczba
firm, ktore deklaruja posiadanie planu marketingowego, jest znacznie wyzsza.
W 1994 r. wynosita 38,8%, w 1995 r. 47,9%**. Natomiast w badaniach firm ma-

K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow, op. cit., s. 214.

J. Kotarbinski, Marketing w polskich spotkach gietdowych, op. cit., s. 34—35.
K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow, op. cit., s. 214.

* Ibidem, s. 215.
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zowieckich w 1997 r. wskazniki deklaracji posiadania planu marketingowego
byly jeszcze wyzsze, szczegodlnie w wigkszych firmach.

Tabela 13

Przygotowywanie planéw marketingowych przez firmy
Mazowsza — 1997 1. (w %)

Przedsigbiorstwa Tak Nie
Mate 35,5 64,5
Srednie 54,8 452
Duze 87,9 12,1
Srednio 60,0 40,0

rodto: B. Dobiegata-Korona, A. Kan-
tecki, Marketing jako czynnik restrukturyzacji, op. cit.,
zalacznik tab. 12.

Na podstawie tych wynikow (tab. 13) mozna sadzi¢, ze w duzych przedsig-
biorstwach w prawie 90% przygotowywane sg plany marketingowe. Powstaje py-
tanie, kto przygotowuje plany marketingowe, jesli w sumie odpowiedzi do-
tyczacych zadan KM planowanie marketingowe dotyczy tylko ok. 11% firm?
Wynika z tego, ze watpliwe jest spetnianie przez KM przedsigbiorstwa podstawo-
wej jej funkcji — opracowywania strategii marketingowej. Strategia bowiem
zaktada wewnetrzna spojno$¢ instrumentdw marketingowych i catosciowe ich
ujecie. Ponadto deklaracja istnienia planu marketingowego w firmie nasuwa pyta-
nie o jego zawarto$¢. Czy jest to istotnie plan marketingowy? Rodzi tez pytanie,
czy strategia w nim zawarta spetnia kryteria poprawnie skonstruowanej strategii.
Trzeba, jak sadze, zgodzi¢ sig ze stwierdzeniem, ze posiadanie planu marketingo-
wego oraz istnieniec KM nie jest rOwnoznaczne ze stosowaniem strategii marke-
tingowej>, a nawet z jej posiadaniem.

9.2. Zadania marketingowe realizowane
poza komoérka marketingowa

J. Kotarbinski, przedstawiajac wyniki badan spélek gieldowych, stwierdza, ze
»wprawdzie w wigkszos$ci spotek istnieje dzial marketingu lub inne komorki od-
powiedzialne za ksztattowanie polityki marketingowej, ale nie zawsze stawiane
przed nimi zadania rzeczywiscie sq zwiazane z koncepcja zarzadzania marketin-
gowego™®. Po poréwnaniu wynikow réznych badan uwidacznia si¢ tez fakt, ze
z jednej strony funkcje marketingowe spetniane przez KM nie sa pelne i nie sa

> Ibidem, s. 218.
% J. Kotarbinski, Marketing w polskich spotkach gietdowych, op. cit., s. 34.
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zintegrowane, a z drugiej funkcje marketingowe realizowane sg przez inne jed-
nostki organizacyjne firmy. Jesli chodzi o przedsigbiorstwa mazowieckie, to
w warunkach braku KM ankietowani stwierdzali, ze kto§ w firmie zajmuje sig
marketingiem przy okazji spetiania innych funkcji, np. dyrektor naczelny lub
jego zastepca, wiasciciel lub kierownik dziatu sprzedazy, ewentualnie specjalista
do spraw reklamy. Najnowsze informacje na ten temat przynosza wyniki badan
308 przedsigbiorstw Wielkopolski.

Tabela 14

Realizacja funkcji marketingu przez rézne komorki w firmach Wielkopolski — 1997 r.

Komoérka realizujaca Udziat

funkcje marketingu firm w % Charakterystyka firm

Przedsigbiorstwa  przemystowe, firmy prowadzace
27 dziatalno$¢ eksportowo-importowa, spotki akcyjne, duze
firmy, firmy, ktére powstaty niedawno

Samodzielna
komorka marketingu

Firmy dlugo istniejace na rynku, glownie spotdzielnie,

Dzial sprzedazy 18 firmy zatrudniajace od 100 do 500 pracownikéw

Spotki z o0.0., niewielkie firmy budowlane, niedtugo

Dyrektor firmy 17 istniejace na rynku

Rozne osoby

zaleznie od potrzeb 14 Niesprecyzowana charakterystyka

Wtasciciel firmy 12 Spotki cywilne, mate firmy, handel

Samodzielne . . .
stanowisko do 9 Firmy transportowe, firmy z udzialem kapitatu za-

spraw marketingu granicznego, firmy istniejace od 3 do 5 lat

Spétki z o.0., firmy istniejace od 1 do 3 lat, prowadzace
dziatalno$¢ eksportowo-importowa

Zewnetrzne firmy 3

r6dto: Opracowano na podstawie I. Olejnik, Organizacja i miejsce marketingu w przed-
siebiorstwie, op. cit., s. 27.

Tabela 14 wskazuje, ze $rednio 61% firm ma ulokowane funkcje marketingu
poza KM, w tym w 14% funkcje te nie sa na stale przyporzadkowane do okre-
Slonej osoby lub komorki. W 36% firm funkcje te powierzono osobom zaj-
mujacym si¢ wyltacznie marketingiem, w 3% funkcje te zlecane s firmom zew-
netrznym. W sytuacji, gdy funkcje marketingowe umiejscowione sa poza KM,
firma dostosowujac si¢ do warunkow rynkowych zaczyna koncentrowac si¢ na
problemach sprzedazy i wykorzystuje narzedzia wypracowane przez marketing.
Nie jest to jednak korzystanie ze zintegrowanej koncepcji marketingu.

Biorac pod uwage spelianie funkcji marketingowych w przedsigbiorstwie
w sensie logicznym i historycznym, mozna sformulowaé pewne etapy rozwoju
organizacji marketingu w firmach polskich. Oczywiscie nie oznacza to, ze kazda
firma przechodzita doktadnie takie etapy rozwoju KM.
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Etap pierwszy — do przedsigbiorstwa wprowadzane sa rozne funkcje marke-
tingowe, ktore realizowane sa przez roézne osoby w zaleznosci od mozliwosci
tych oséb i potrzeb firmy.

Etap drugi — funkcje marketingowe sa zlecane okreslonym osobom lub ko-
moérkom na state, ale sa to pojedyncze funkcje, np. promocja, badania rynku, po-
szukiwanie nowych rynkéw. Powolywane sa nowe komorki spetniajace wybrane
funkcje merketingowe, stanowiace zalazek rozbudowanej KM.

Etap trzeci — funkcje marketingowe sa integrowane w samodzielnej KM.

Etap czwarty — KM nawiazuje wspdlprace z innymi komoérkami, poszerza
pole swojego dziatania.

Etap piaty — KM opracowuje plany (strategie) marketingowe i wiacza do ich
realizacji inne komorki przedsigbiorstwa.

10. Problemy komorek marketingowych

Trudnosci czy tez problemy KM rozumiane sa tu jako sprawy, ktore nie sa
rozwigzywane szybko i w sposob rutynowy, lecz wymagaja czasu i wysitku ze
strony firmy. Sprawy te nie rozwiazane utrudniaja prace KM i obnizaja skutecz-
no$¢ jej dziatania.

W badaniach wielkich firm w 1997 r. respondenci zostali poproszeni o sfor-
mutowanie gtownych trudnosci, z jakimi boryka si¢ KM. Odpowiedzi zawieraja
poglady przedstawicieli firm, ktérymi najczesciej byli szefowie lub pracownicy
KM. Wymienione trudno$ci mozna podzieli¢ na wewngtrzne — tkwiace w przed-
sigbiorstwie i zewnetrzne — znajdujace si¢ poza nim. Najczesciej wymienianymi
wewngtrznymi trudno$ciami byt brak wykwalifikowanej kadry z dziedziny mar-
ketingu, a nastgpnie niedostateczne wyposazenie biurowe i ograniczone $rodki fi-
nansowe.

Tego typu trudnosci mogtaby zapewne wymieni¢ kazda inna komorka. Trud-
no$ciami specyficznymi dla KM sa:

— niska $wiadomo$¢ marketingowa pracownikéw firm,

— brak odpowiedniej wspolpracy z innymi dziatami,

— brak strategii firmy,

— niska pozycja w strukturze organizacyjnej firmy.

Z jednej strony wymienione trudnosci $wiadcza o oporze, jaki napotyka wpro-
wadzenie KM do firmy i jej funkcjonowanie oraz upowszechnianie myslenia
marketingowego w firmie. Trudno$ci te moga by¢ spowodowane przez postawy
kierownictwa, okreslony stosunek do marketingu i kultury organizacyjnej firm,
bedacy pozostato$cia funkcjonowania firmy w innych warunkach.

Z drugiej strony wymienione trudno$ci rzucajg jednak pewne $wiatlo na posta-
wy 1 myslenie pracownikéw KM. Pracownicy marketingu, ktorzy wypehiali an-
kiete, podkreslali bardzo silnie brak $rodkow finansowych na dziatanie i wyposa-
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zenie KM. Taka odpowiedz sugeruje, ze odpowiadajacy sa przekonani, iz usunig-
cie tej trudno$ci zlikwiduje inne problemy. Nie pojawia si¢ natomiast jako pro-
blem komoérki — brak koncepcji, brak wiedzy pracownikoéw marketingu, brak
umiejetnosci czy strategii dziatania komorki, ktora mogtaby zmniejszy¢ trudnosci
zwiazane z brakiem funduszy. Zastanawiajace jest, ze w zadnej odpowiedzi nie
wskazano na niewlasciwe okreslenie zadan KM czy ograniczanie ich inicjatywy.
Moze to sugerowac, ze pracownicy marketingu widza zrédto swoich trudnosci na
zewnatrz — w firmie lub poza nia, ale nie w sobie, w swoim dzialaniu, niewy-
starczajacej aktywnosci, nieumiejetnosci znalezienia swojego miejsca w firmie.

Sposob myslenia, w ktorym za gldwna przeszkodg swego dziatania uznaje si¢
w marketingu brak $rodkow finansowych, powoduje, ze czgsto nie dostrzega sig
prawdy odwrotnej, tzn. Zze w biznesie pieniadze sa skutkiem innowacyjnego mys-
lenia, konsekwentnego i profesjonalnego dziatania. Tego typu mentalno$¢ jest po-
wazng barierg postepu w polskich przedsigbiorstwach i osiagania pozycji rowno-
rzednych z przedsigbiorstwami zagranicznymi. Takie myslenie jest tym bardziej
niebezpieczne, ze w miarg postgpow na drodze wiaczania Polski do Unii Euro-
pejskiej bedzie narastata konkurencja.

Trudnosci zewnetrzne, czyli znajdujace si¢ poza firma, a wskazywane przez
respondentéw, to konkurencja, rozlegly teren dziatania, badania rynku itp. Te
trudnosci $wiadcza o tym, ze KM nie moze poradzi¢ sobie z pewnymi aspektami
dziatania w warunkach rynkowych, cho¢ trudnosci zwiazane z konkurencja po-
winny by¢ traktowane jako normalne warunki dziatania w gospodarce rynkowe;.

Pytanie o problemy KM zostalo postawione takze w badaniach firm mazo-
wieckich. Pytano o dwie grupy probleméw: problemy braku kadr o odpowiednich
kwalifikacjach oraz problemy zwigzane z brakiem umiejgtnosci analityczno-
-planistycznych. Z zestawienia statystycznego wynika, ze 41,4% firm duzych po-
siada problemy ze zdobyciem kadr o odpowiednich kwalifikacjach. Ponadto
20,7% przyznaje, ze KM nie ma wystarczajacych umiejgtnosci analityczno-
-planistycznych. W matych firmach problemy kadrowe wystgpuja w podobnym
stopniu jak w grupie duzych przedsigbiorstw (41,3%), natomiast braki w umiejet-
nosciach analityczno-planistycznych odczuwa wigcej matych firm niz duzych
(41,3%). W érednich firmach te problemy maja mniejszy wymiar. Az 64,3%
stwierdza optymistycznie, ze KM nie ma zadnych probleméw. Srednio przewa-
zaja trudnosci pozyskania kadr (35,5% firm) nad trudno$ciami zwigzanymi z bra-
kami wyksztatcenia pracownikéw firm (23,7% firm). Jesli chodzi o znaczny pro-
cent firm duzych wskazujacych na trudnosci zdobycia do marketingu pracowni-
kow o odpowiednich kwalifikacjach, to autorzy badan sadza, ze wynika¢ to moze
ze zlozonos$ci problemoéw ,,wymagajacych kadr posiadajacych wiedz¢ z zarzadza-
nia marketingowego w skali krajowej i zagranicznej™’. Najwigcej problemow
zwiazanych z organizacja marketingu maja mate firmy. W tym przypadku trudno-

7 B.Dobiegata-Korona, A. Kantecki, Marketing jako czynnik restrukturyzacji, op.
cit., s. 10.
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$ci moga wynika¢ z ograniczonych srodkéw finansowych oraz braku wyksztatce-
nia wiascicieli z zakresu zarzadzania marketingowego.

W przekroju form wilasnosci przedsigbiorstw najwigcej probleméw majq przed-
sigbiorstwa panstwowe (79%) 1 JSSP (77,8%), z tym ze przedsigbiorstwa w wyz-
szym stopniu (42,1%) niz JSSP (38,9%) uskarzaja si¢ na braki kadrowe. Moze to
by¢ skutkiem mniejszych mozliwosci placowych tych przedsigbiorstw, ale takze
mniejszej atrakcyjnosdci jako miejsca pracy dla mtodych marketingowcéw. Duze
problemy z pozyskaniem wtasciwej kadry zglaszaja takze spolki z kapitatem za-
granicznym (40%) i inne firmy prywatne (44%). W przypadku firm prywatnych
i firm z kapitalem zagranicznym przyczyna problemu sa prawdopodobnie braki
kadr o odpowiednim wyksztalceniu profesjonalnym i jezykowym.

Z punktu widzenia branz informatyka sygnalizuje najwigksze problemy z bra-
kiem wlasciwej kadry (az 52,4% firm informatycznych); na $rednim poziomie
(23,8% firm) rejestruje braki umiejgtnosci swoich pracownikéw. Wymagania, jak
si¢ wydaje, sa w tej branzy wysokie, ale po zatrudnieniu kadra ta w zasadzie ra-
dzi sobie z wypetnianiem zadan.

11. Podsumowanie

1. W Polsce organizowanie KM zapoczatkowuje proces wdrazania orientacji
marketingowej w firmie. Badania ukazuja dodatnia relacje migdzy istnieniem KM
a marketingowymi zmianami w firmie. KM oddziatuje na zwigkszenie zakresu
gromadzenia informacji rynkowej, jej upowszechnianie w firmie i wykorzystanie
do ksztaltowania zachowan firmy na rynku.

2. Marketing wchodzi do firmy poczatkowo jako niesamodzielna funkcja
glownie reklamy 1 badania rynku, podporzadkowana dziatowi sprzedazy. Stopnio-
wo zakres funkcji marketingowych rozszerza si¢ i powstaje samodzielna KM.

3. Samodzielne KM powstawatly najliczniej i najwczesniej w duzych przedsig-
biorstwach. Obecnie najwigcej KM istnieje w JSSP, gdzie sa one takze najwigk-
sze, 1 w spotkach z kapitalem zagranicznym. W przekroju branzowym marketing
najbardziej rozwinigty od strony organizacji posiadaja firmy informatyczne.

4. Najwigcej przedsigbiorstw posiada nieliczne KM, do 10 oséb — ponad
potowa wielkich firm i1 55,7% firm mazowieckich. Najwigksza KM liczy 63
osoby.

5. Glownymi barierami powstawania KM sa:

— brak wiedzy z zakresu marketingu,

— brak $rodkéw finansowych,

— opory natury psychologicznej wsrod zatogi przedsigbiorstw.

6. Deklarowana ranga KM wydaje si¢ réwna randze innych komoérek, co ozna-
cza, ze jest wyzsza niz wynikajaca z analizy miejsca szefa KM w strukturze or-
ganizacyjnej firmy.
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7. Zadania KM wskazuja na ograniczone rozumienie marketingu. Taki wniosek
wynika z koncentracji zadan KM na reklamie i badaniach rynkowych. Bardzo da-
lekie miejsce w zadaniach KM zajmuje planowanie marketingowe. Oznacza to,
ze marketing jako zintegrowana koncepcja zarzadzania firma nie przyjat si¢ jesz-
cze w badanych przedsigbiorstwach.

8. KM odczuwaja brak profesjonalnych kadr. Obiektywnie za$ istnieje wielki
problem integracji funkcji marketingowych 1 realizacji calosciowej koncepcji
marketingu w firmie.
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Nowe produkty w strategiach

przedsiebiorstw przemystu spirytusowego
(na przykitadzie Polmosu Biatystok)

1. Wstep

W spoteczenstwie funkcjonuje wiele mitow, dosy¢ powszechne sa takze mity
na temat branzy spirytusowej. Jednym z takich mitéw jest stwierdzenie, iz wodki
»Sprzedaja si¢ same”, okazuje si¢ jednak, ze ich produkcja moze by¢ naprawde
nieoptacalna i moze grozi¢ producentom upadtoscia'.

Wartos¢ sprzedazy przemyshu spirytusowego wyniosta w 1996 r. — wedlug
danych GUS — 6,23 mld zt. I wzrosta w poréwnaniu z 1995 r. o 11,53%. Stano-
wilo to 17,5% sprzedazy polskiego przemystu spozywczego, tj. okoto 4% catego
krajowego przemystu. Pozycja tego sektora w polskiej gospodarce mierzona war-
tosciowo jest wzglednie stabilna. Jego udziat w sprzedazy przemystu spozywcze-
go waha si¢ bowiem w przedziale 16—18%, cho¢ w ostatnich latach wykazuje
staba tendencj¢ spadkowa. Warto$¢ sprzedazy netto (tj. pomniejszona o podatki
posrednie) stanowi tylko okolo 25% warto$ci przychodow sektora, ale wykazuje
szybsze tendencje wzrostowe niz sprzedaz brutto. Udzial przemyshu spirytusowe-
go w przemysle spozywczym, mierzony wartoscia przychodow netto, wynosi nie-
co ponad 5%. Wskaznik ten jest rowniez wzglgdnie stabilny.

Przemyst spirytusowy nie jest znaczaca branza dla rynku pracy. Zatrudnienie
w tym sektorze stanowi zaledwie 3% zatrudnionych w przemysle spozywczym.
Glownym atutem przemystu spirytusowego z punktu widzenia panstwa jest duza
kwota podatkow, ktora zasila jego budzet. Laczne obciazenia tego sektora prze-
mystu przekraczaja 6% og6tu dochodow budzetowych. Sa to gtownie podatki po-
$rednie (akcyza i VAT), stanowiace az 97% tacznych obciazen fiskalnych sektora.

Aktualna struktura przemystu spirytusowego jest efektem podziatu w 1991 r.
krajowego przedsigbiorstwa Polmos na 26 niezaleznych podmiotow gospodar-

"'J. Solska, Staba wédka, mocne piwo, ,,Polityka” 1998, nr 30.
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czych. W 1997 r. uksztattowala si¢ dominacja dwoch firm, Polmoséw z Poznania
i Bialegostoku, ktoére tacznie maja ponad 40% udziat w rynku. Jednak nawet naj-
wigksze przedsigbiorstwa musza gros swojej troski poswigcaé zwigkszaniu kon-
kurencyjnosci, aby sprosta¢ rosnacej konkurencji koncernéw zachodnich. Naj-
prawdopodobniej zaden Polmos nie bgdzie w stanie konkurowaé z tymi koncer-
nami w pojedynke, stad bardzo wazna jest najblizsza przyszios¢ w kontekscie de-
cyzji prywatyzacyjnych.

Zdaniem autora, rynek krajowy napotkal cenowa barier¢ popytu, przede
wszystkim za sprawa wysokich stawek podatku akcyzowego. Stawki te sa na tyle
wysokie, iZ mozna postawi¢ tezg, ze przemyst spirytusowy nie produkuje wyro-
bow spirytusowych, a produkuje pieniadze. Stad tak wielu amatoréw przemytu,
co wyjasnia jednocze$nie ponad 30% udziat szarej strefy w rynku ,,mocnych
trunkéw™. Faktem jest, iz w krajach sasiednich — Rosji, Ukrainie, Czechach,
Stowacji, a nawet Niemczech — alkohol jest tanszy, czestokro¢ bardzo istotnie.
Wszystko to sprawia, iz co najmniej 30% polskiego rynku opanowaty obce alko-
hole, a na kazdym bazarze obca wddka i inne trunki dostgpne sa za pot ceny.

Nie jest to oczywiscie wytacznie polski problem. Réznice cen wyroboéw akcy-
zowych w krajach sasiadujacych ze soba, w innych czg$ciach Europy lub §wiata
bywaja przyczynami przemytu, czgstokro¢ na ogromng skalg. Naturalnie rzady
szukaja wowczas réoznych sposobow rozwiazania tego problemu. Na przyktad
Szwecja od 1 sierpnia 1998 r. obnizyla narzuty na papierosy o 14%, podobne
rozwigzanie zostanie najprawdopodobniej zastosowane takze w odniesieniu do
wodki. Co$ takiego nie mialo do tej pory precedensu w zadnym kraju skandy-
nawskim, a wspomniana decyzja szwedzkiego rzadu zostata uzasadniona koniecz-
noscia zwalczania kontrabandy, ktora przybrala rozmiary narodowej plagi’.

2. Branza spirytusowa w Polsce

Spirytus w naszym kraju rektyfikuje (czyli oczyszcza z fuzli):

— 12 przedsigbiorstw przemystu spirytusowego Polmos,

— 1 cukrownia (Chelmza),

— kilka matych firm prywatnych.

Laczne zdolno$ci krajowej rektyfikacji spirytusu wynosza okoto 350 miln li-
trow rocznie i ponad 80% tych zdolnosci posiadaja Polmosy. Struktura wielko$ci
rektyfikacji przedstawia si¢ nastgpujaco:

— 4 przedsigbiorstwa maja zdolno$ci w granicach 35,0—48,0 mln 1, co daje
im lacznie 158 mln 1 rocznie,

— 6 przedsigbiorstw ma zdolnosci od 20,0 do 25,0 miln I, tacznie okoto 130
min 1,

% Panstwo traci na przemycie wodki 2,2 mld zt, czyli tyle, ile wydaje na sady i prokuraturg

(W. Markiewicz, J. Zalikowski, Wlew z przemytu, ,Polityka” 1998, nr 30).
3 N. Gurfinkel, Przemyt wymusil kapitulacje, ,Rzeczpospolita”, 18—19.04.1998.
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— 2 przedsigbiorstwa maja zdolnosci od 10,0 do 15,0 mln 1, co daje tacznie
okoto 25,0 min 1 rocznie,

— mate zaklady rektyfikujace maja zdolnosci okoto 15,0 mln | spirytusu
rocznie.

Stopien wykorzystania zdolnosci rektyfikacji jest w poszczegoélnych latach
zroéznicowany 1 zalezy od zapotrzebowania, ktére w ostatnich latach malato.

Podstawowe zdolnosci produkcji wodek znajduja si¢ takze w dyspozycji pan-
stwowych przedsigbiorstw przemystu spirytusowego Polmos. W latach osiemdzie-
sigtych produkcja wodek wynosita $rednio okoto 170 miIn 1 100% spirytusu.
W latach 1990—1992 produkcja wodek zmalala o ponad 20%, wskutek duzego
importu spirytusu i wodek (sprowadzanych w sposob legalny i nielegalny), na-
stegpnie w latach 1993—1994 powroécita do poziomu okoto 150 min 1. W roku
1995 rozpoczat si¢ spadek, ktory trwa do dzisiaj (w roku 1997 produkcja wy-
niosta okoto 100 min 1).

Produkcja wodki w Polsce zajmuja si¢ 22 przedsigbiorstwa grupy Polmos oraz
kilka firm prywatnych. Laczne zdolnosci produkcji wodek w kraju siggaja obec-
nie 280 mln | rocznie i maja lekka tendencje wzrostowa. Struktura wielkosci po-
siadanych zdolno$ci przedstawia si¢ nastgpujaco:

— 4 przedsigbiorstwa posiadaja zdolno$ci w granicach 20,0—27,0 min 1
rocznie, tacznie wynosza one okoto 90,0 min 1 rocznie,

— 8 przedsigbiorstw dysponuje zdolnosciami od 10,0 min | do 19,0 min 1
rocznie 1 taczna ich wielko$¢ wynosi okoto 120 mln | rocznie,

— 8 przedsigbiorstw ma zdolnosci od 3,5 min I do 9,5 mln 1 rocznie, tacznie
ich zdolno$ci wynoszg ponad 50,0 miln I rocznie.

Zdolnosci produkeji poszczegdlnych mniejszych producentéw prywatnych nie
sa do konca znane, gdyz czgsto produkcja odbywa si¢ na zlecenie w obcych
zaktadach.

Alternatywa dla rynku krajowego to:

— wazrost wykorzystania spirytusu do celow paliwowych,

— eksport wyrobow spirytusowych.

W 1997 r. zanotowano ujemne saldo obrotu alkoholem, ktéore po 11 mie-
siacach wyniosto —27,2 mln USD. Dotychczas wigcej alkoholu eksportowali$my,
niz importowalismy.

Analiza tabeli 1 pokazuje, iz w latach 1995—1997 zaznaczyt si¢ spadek obro-
tow wyrobami alkoholowymi. Eksport spadt z 101,9 mln USD w 1995 r. do 39,8
min USD za 11 miesigcy 1997 r. Import w analogicznym okresie wzrost z 42,7
mln USD do 67,0 mln USD. Konsekwencja tych zmian w odniesieniu do 1997 r.
jest powstanie ujemnego salda obrotu alkoholem. Jakkolwiek saldo to jest ujem-
ne, to w handlu mocnymi wyrobami spirytusowymi zachowujemy jeszcze saldo
dodatnie*.

*H. Wnorowski, Polski handel napojami spirytusowymi. Produkt za mato atrakcyjny,
,»Rynki Zagraniczne” 1998, nr 81.

Spis tresci/Table of Contents



268 Henryk Wnorowski

Tabela 1
Wielkos¢, struktura i dynamika obrotow wyrobami alkoholowymi
Obroty Eksport Import Saldo Dynamika
Lata
(w mln USD) Eksport Import
1995 144,6 101,9 42,7 59,2 100,0 100,0
1996 140,9 73,7 67,2 6,5 72,3 157,3
1997 (I—XI) 106,8 39,8 67,0 27,2 — —
rédto: CIHZ.
Tabela 2
Wielkosé, struktura i dynamika obrotdow mocnymi wyrobami spirytusowymi (wodki, likiery, bran-
dy)
Obroty Eksport Import Saldo Dynamika
Lata
(w mln USD) Eksport Import
1995 59,9 51,7 8,2 43,5 100,0 100,0
1996 56,6 40,0 16,6 234 77,7 202,4
1997 (I—XI) 37,9 24,0 13,9 10,1 — —

Tabela 2 pokazuje dodatnie saldo obrotu mocnymi wyrobami spirytusowymi,
jednak tendencje dotyczace rozmiaréw eksportu i importu sa niekorzystne®. W
takiej sytuacji nie nalezy oczekiwac, iz eksport w najblizszym czasie zrekompen-
suje kurczacy si¢ rynek krajowy.

3. Nowe produkty w ofercie Polmosu Bialystok

Analizujac sytuacj¢ na rynku wyrobow spirytusowych przez pryzmat Polmosu
Biatystok w ostatnich latach, nalezy w pelni zgodzi¢ si¢ z teza, iz innowacyjnos¢
jest jednym z glownych elementéw konkurencyjnosci przedsigbiorstw®. Dla funk-
cjonowania przedsigbiorstw polmosowskich niezwykle istotne znaczenie miaty
dwie daty. Rok 1989, rozpoczynajacy transformacje gospodarki, w znaczacy spo-

> W szybkim tempie zmniejszaja si¢ takze rozmiary eksportu polskiego spirytusu etylowego.
W ostatnich latach wynosity one odpowiednio: 15,9 mln USD — w 1995 r.; 10,2 mln USD —
w 1996 1. 1 2,5 mln USD — za 11 miesigcy 1997 r.

® Por. G. Radzimifiska, W poszukiwaniu innowacyjnosci, ,Nowe Zycie Gospodarcze”
1997, nr 8.
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sob zmienit warunki funkcjonowania tych przedsigbiorstw. Mimo iz ceny wyro-
boéw spirytusowych pozostawaty urzegdowymi az do 1 lutego 1998 r., to otwarcie
gospodarki stato si¢ powaznym wyzwaniem dla branzy.

Wydarzeniem o jeszcze wigkszym znaczeniu byl wspomniany juz wczesniej
rok 1991, kiedy to nastapito usamodzielnienie przedsigbiorstw. Polmosy staty sig
woéwcezas niezaleznymi, konkurujacymi ze soba podmiotami funkcjonujacymi
w ramach gospodarki rynkowej. Niektore uswiadomity sobie, iz przewaga nad
konkurencja wyrasta przede wszystkim z postgpu innowacji i zmian. Przedsig-
biorstwa uzyskuja przewage nad rywalami, jesli dostrzegaja nowe pole do
wspotzawodnictwa albo nowe i lepsze $rodki do rywalizowania na tradycyjnych
obszarach’.

Strategia Polmosu Bialystok pozostawiata dotychczasowy obszar dziatalnosci,
tj. produkcje wyrobow spirytusowych, jako podstawowe pole funkcjonowania
W nowej rzeczywistosci gospodarczej. A rzeczywistos¢ ta rysowata si¢ jako co-
raz bardziej wymagajacy rynek wewngtrzny, z coraz silniejsza konkurencja le-
galnego 1 nielegalnego importu z jednej strony oraz produkcja przedsigbiorstw
krajowych, jeszcze niedawno nalezacych do ,,wspdlnej rodziny polmosowskiej”.
Nalezy zaznaczy¢, iz juz wowczas zaczeto obserwowac pierwsze oznaki bariery
popytowej na rynku krajowym. Specyficzna sytuacja w branzy, wynikajaca mig-
dzy innymi z faktu pozostawienia tzw. ogoélnopolmosowskich znakéw towaro-
wych w dyspozycji wszystkich Polmoséw, spowodowala, iz dziatalno$¢ innowa-
cyjna nakierowana byla przede wszystkim na wprowadzanie na rynek nowych
produktow.

Po usamodzielnieniu si¢ Polmos Biatystok uzyskal suwerenno$¢ podejmowania
decyzji w odniesieniu do produktu, ktéry statl si¢ najwazniejszym elementem
marketingu-mix. Decyzje te okazaly si¢ podstawowymi determinantami dziatalno-
sci firmy 1 jej ekspansji na rynku krajowym i migdzynarodowym. Przedsigbior-
stwo zdawalo sobie sprawe, ze tylko wytwarzanie produktow markowych z prze-
znaczeniem na rynek wigkszy od krajowego moze zapewni¢ pomyslne perspekty-
wy rozwoju w dhuzszym okresie®. Biorac jednak pod uwage specyfike handlu za-
granicznego polskimi wyrobami spirytusowymi’, poszukiwano w pierwszej kolej-
nosci produktow z mysla o rynku krajowym.

Proces poszukiwan nowych wyrobéw w Polmosie Biatystok rozpoczgto juz
w 1991 r. i trwa on do chwili obecnej. Przebieg tego procesu ukazuje wykres 1
— niewatpliwie impulsy definiujace obszar poszukiwan plynety z dwoch podsta-

" Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakéw 1992, s. 209.

¥ Por. A. Gwiazda, Globalna strategia produktu, ,Marketing i Rynek” 1998, nr 1.

? Znaki towarowe tradycyjnych polskich wodek, np. Wodki Wyborowej, Zubrowki, Wodki
Luksusowej, po 1991 r. pozostaly wlasnosciag Agrosu, ktory — majac wezesniej wytacznos¢ na eks-
port wyrobow spirytusowych z Polski — dokonal rejestracji tych znakéw za granica. W nowej sy-
tuacji przedsigbiorstwa Polmos zostaty wlascicielami wspomnianych marek w kraju, nie mogly jed-
nak ich sprzedawaé za granica.
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Wykres 1
Przebieg procesu poszukiwania nowego wyrobu
Rynek Przedsigbiorstwo
Informacje CEL <+———  Informacje
—
Z zewnatrz PRZEDSIEBIORSTWA | — 5 wewngtrzne
4 v
Sytuacja Potencjat
rynkowa przedsigbiorstwa
Polityka POLE Nowe
gospodarcza POSZUKIWAN technologie
v
Prawa, Pomyst Pozostate
przepisy nowego wyrobu informacje

v
Wybor
wyrobu

Definicja
wyrobu

Pozwolenie
na zaprojektowanie

rodto: B. Petka, Przemyst polski w perspektywie strategicznej, Instytut Organizacji
i Zarzadzania w Przemysle ,,Orgmasz”, Warszawa 1998, s. 50.
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wowych kierunkow. Byly to z jednej strony sygnaly zewngtrzne, plynace z szero-
ko pojmowanych uwarunkowan rynkowych, z drugiej natomiast to wszystko, co
dzialo si¢ w przedsigbiorstwie.

W takiej oto sytuacji przedsigbiorstwo miato do wykorzystania dwie podsta-
wowe drogi uzyskiwania nowych marek: samodzielne kreowanie badz zakup'.
Chociaz kreowanie marki jest dluga, skomplikowana procedura, obarczona powa-
znym ryzykiem, to jednak przede wszystkim t¢ droge zaczeto wykorzystywaé
w przedsigbiorstwie. Przedsigbiorstwo widzialo swojq szans¢ we wprowadzaniu
nowych produktow na rynek, a motywacja takiego postgpowania byta dosy¢ pro-
sta.

Badania prowadzone przez Danute Stuglik nad innowacjami w produkcji
i sprzedazy pokazuja, iz motywy rosnacej sktonnosci jednostek gospodarczych do
wprowadzania innowacji produktowych tkwia przede wszystkim w konkurencji
na rynku krajowym.

Tabela 3

Motywy wprowadzania innowacji wg grup przedsigbiorstw (w %)

Motywy Ogslem Przeds1§b10rstwa Przedsigbiorstwa
publiczne prywatne

Kopkurenqa na rynku 86.0 84.0 $8.0
krajowym
- ze strony firm krajowych 86,0 84,0 88,0
- ze strony firm zagranicznych 72,0 80,0 64,0
Konku'renqa na rynku 60,0 56.0 64.0
zagranicznym
Perspelitywa wsFacp}e.rlla Polski 50,0 48,0 52,0
do Unii Europejskiej

rodto: D. Stuglik, Innowacje w produkcji i sprzedazy, ,,Gospodarka Narodowa” 1998,
nr 5—o6.

Te same badania pokazuja glowne Zrdédia finansowania proceséw innowacyj-
nych, z ktoérych wynika, iz zrédtem podstawowym w przypadku wigkszosci
przedsigbiorstw sa srodki wlasne.

Doswiadczenia Polmosu Biatystok w peini potwierdzaja wyniki zaprezentowa-
nych badan. Polmos silniej odczuwat konkurencj¢ na rynku krajowym niz na ryn-
kach zagranicznych. Wynikato to z ograniczonej skali dziatalnosci na rynkach za-
granicznych, spowodowanej miedzy innymi faktem niepodzielenia znakow towa-
rowych pomiedzy poszczegélnych producentéw''. Z drugiej strony fakt wytwa-

" Por. J. Altkorn, Kreowaé czy kupowaé marke?, ,Marketing i Rynek” 1997, nr 5.

"' W okresie obowiazywania monopolu handlu zagranicznego obrotem migdzynarodowym wy-
robami spirytusowymi zajmowata si¢ Centrala Handlu Zagranicznego ,,Agros”, ktora zarejestrowata

Spis tresci/Table of Contents



272 Henryk Wnorowski

rzania na rynek krajowy takich samych marek przez réznych producentow okazat
si¢ réwnie silnym motywem do budowania wlasnej tozsamosci w postaci indywi-
dualnej oferty rynkowej. Dziatalno$¢ taka finansowana byta w Polmosie
Bialystok w pelni ze srodkow wilasnych. Decydowata o tym nie tyle trudna do-
stegpnos¢ innych zrodet finansowania, ile stosunkowo niewielkie naktady finanso-
we, potrzebne na uruchamianie nowych produktow.

Tabela 4
rédla finansowania w 1997 r. wg grup przedsigbiorstw (w %)
rodia Ogélem Przeds1§b10rstwa Przedsigbiorstwa
publiczne prywatne

Srodki whasne 96,0 96,0 96,0
Kredyty 30,0 36,0 24,0
Leasing 2,0 4,0 —
Dotacje z budzetu gminy 2,0 4,0 —
Partycypacja w $rodkach 20 o 40
finansowych KBN ? ’
Innowacje nie wymagajace 20 o 40
naktadow finansowych ? ’

Nowe emisje akcji . - o
wlasnych firmy

Nowe emisje obligacji o o o
przedsigbiorstwa

Emisje innych papieréw o - o
wartosciowych

rodto: Jak pod tabelg 3.

Od 1991 r. dziatalno$¢ innowacyjna Polmosu Biatystok koncentrowata si¢ na
udoskonalaniu juz istniejacych produktow z jednej strony oraz na wprowadzaniu
do swojej oferty nowych produktéw z drugiej. Udoskonalanie moglto odbywac sig
w dosy¢ ograniczonym zakresie, ze wzgledu na fakt, iz licencjodawca'? nie po-
zwala na zmiany receptur i wzorow etykiet. Producent moze jedynie drukowaé
etykiety na papierze lepszej jakosci przy uzyciu nowoczesniejszych technologii.

za granicaq wigkszo$¢ znakow towarowych eksportowanych wodek na swoja rzecz. Mimo zniesienia
monopolu producenci krajowi mogli produkowane przez siebie wodki sprzedawac jedynie na rynku
krajowym; za granica kto inny byt wilascicielem ich marek. Poszczegdlni producenci mogli najwy-
zej ,,probowaé szczgécia” na rynkach zagranicznych z nowymi wyrobami, co niewatpliwie przyczy-
nialo si¢ do wprowadzania takich wyrobow do swoich ofert. Nie pogubi¢ ztotych podkow, ,,Rynki
Zagraniczne” 1998, nr 68.

12 Po podziale ogdlnokrajowego przedsiebiorstwa Polmos wiascicielem znakow towarowych zo-
stato Przedsigbiorstwo Przemystu Spirytusowego ,,Polmos” w Warszawie (dawna centrala), ktore
udzielato nieodptatnej, bezterminowej licencji pozostatym Polmosom.
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W takiej sytuacji Polmos Biatystok najwigksza wage przywiazywat do wprowa-
dzania nowych wyrobow.

Tabela 5

Nowe produkty Polmosu Biatystok w latach dziewigédziesiatych

Nazwa produktu Rok r\:;prr(;zzﬁzenla

Wodka Patacowa 1991
Wodki koszerne (Zach Venaky, Sameach, Mazel Tov, Badchan,

Nagila, Aliz, Rina) 1992
Zytiowka 1993
Palace Vodka 1994
Kompleet Vodka, Kompleet Vodka-gold 1994
Embassy Fine Whisky 1994
Wodka Szlachecka 1995
Absolwent 1995
Wodka Ludowa 1996
Lider 1998

r6dto: Opracowanie wlasne.

Okresy funkcjonowania na rynku produktéw przedstawionych w tabeli 5 byty
zroznicowane. Typowa moda okazaty si¢ wodki koszerne, ktorych sprzedaz bar-
dzo szybko rosta, jednak rownie szybko popyt na nie zmalat do zera. Niemnigj
jednak wodki te odegraty bardzo istotna role w historii Polmosu Biatystok, gdyz
dzigki nim stat si¢ on ogdlnokrajowym dostawca wyrobow spirytusowych. Wodki
koszerne w latach 1992 i 1993 byly towarem na tyle atrakcyjnym, iz ich pierw-
szy producent, jakim by} Polmos Bialystok, mogt z tatwoscia dokona¢ penetracji
geograficznej rynku.

Palace Vodka w zamierzeniach producenta miata by¢ wyrobem na najwyzsza
potke. Tylko dla tej wodki zostala zaprojektowana oryginalna butelka i specjalne
zamknigcie. Do tego dodano najwyzszej jakosci ptyn i powstat atrakcyjny pro-
dukt, ktory znalazt dosy¢ szerokie grono lojalnych nabywcow (tab. 6).

Woadka Absolwent juz po roku swojej obecnosci na rynku okazala si¢ najlepiej
sprzedawanym produktem Polmosu Biatystok, a po dwoch latach jest wodka nr 1
na polskim rynku. Produkcj¢ rozpoczgto w czerwcu 1995 r. 1 od tamtego czasu
wodka ta byla wielokrotnie udoskonalana. Jej etykieta jest coraz atrakcyjniejsza
i na tyle trudna w wykonaniu, iz praktycznie niemozliwa do podrobienia. Obec-
nie wodka ta wystgpuje na rynku w 38 odmianach smakowo-pojemno$ciowych.
Szacunki z czerwca 1998 r. mowia, iz zajmuje ona 15% rynku wyrobow spirytu-
sowych w Polsce.

Spis tresci/Table of Contents



274 Henryk Wnorowski

Tabela 6
Sprzedaz wodek Absolwent i Palace w latach 1995—1998
Lata Absolwent Palace Vodka
(w mln szt. but.) (W tys. szt. but.)

1995 3,7 850

1996 22,4 930

1997 65,5 980
1998 (I—VI) 41,7 560

r6édto: Opracowanie wlasne.

Panuje powszechna zgoda wsrod przedsigbiorcow, menedzerow, specjalistow
od marketingu 1 wreszcie tworcow reklamy, iz nazwy wlasne produktow ,,musza
byé¢ dobre, bo sa bardzo wazne”. To ogdlne przekonanie bywa zazwyczaj nie
wystarczajace, aby wyciagna¢ zen poprawne, a zwlaszcza pragmatyczne wnioski,
gwarantujace nazewnicze powodzenie. Ten $rodek komunikacji marketingowej,
jakim jest nazwa produktu, bywa, niestety, lekcewazony. W Polmosie Biatystok
udawato si¢ skutecznie unika¢ tego btedu. Niektore nazwy produktow w tym
przedsigbiorstwie staly si¢ prawdziwymi nazwami marketingowymi, skutecznie
promujacymi 6w produkt i w efekcie sprzedajacymi go. Ocena taka przystuguje
przede wszystkim wodce Absolwent.

Nowe produkty, jakie pojawily si¢ w Polmosie Biatystok w latach 1991—1998
byly projektowane gtéwnie z mysla o potrzebach rynku krajowego. Byt to, z kil-
ku wzgledow, zdecydowanie najistotniejszy rynek dla przedsigbiorstwa, stad wig-
kszo$¢ wysitkow orientowana byta na zaspokojenie jego potrzeb'!. Niektore mar-
ki byly nastgpnie przystosowywane do wymogoéw rynkow zagranicznych i stop-
niowo znajdowaly na nich coraz szersza aprobatg. Dotyczy to zwlaszcza rynku
Stanoéw Zjednoczonych i takich wyrobdw, jak Palace Vodka, Wodka Szlachecka
i Absolwent.

Dziatalno$¢ innowacyjna w sferze wprowadzania nowych produktow przez
Polmos Bialystok sprawita, iz sprzedaz tego przedsigbiorstwa na rynek krajowy
(poza rokiem 1995) caly czas rosta. Nalezy jednocze$nie zaznaczyé, iz ogolne
tendencje w sprzedazy krajowej wszystkich producentéw sa odwrotne, od 1995 r.
obserwujemy ciagly spadek sprzedazy mocnych wyrobow spirytusowych w tem-
pie okoto 15% $redniorocznie.

Uzupehieniem innowacji produktowych w przedsigbiorstwie byly innowacje
w zakresie sprzedazy. Dotyczyly one znalezienia nowych kanaléw zbytu oraz
wprowadzenie nowych form promocji. W 1991 r. prywatne podmioty gospodar-

" M. Zboralski, Marketingowa rola nazwy produktu, ,Marketing i Rynek” 1997, nr 11.
"“ Por. I. Altkorn, Determinanty globalizacji marek, Marketing i Rynek” 1997 nr 4.
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cze otrzymaty koncesje na hurtowy handel wyrobami spirytusowymi i oznaczato
to, iz skonczyt si¢ monopol PSS-6w i PHS-6w na obrot tymi wyrobami. Byla to
szansa dla producentow na zwigkszenie sprzedazy, ale jednoczesnie bardzo duze
zagrozenie, ze wzgledu na staba kondycje finansowa prywatnych hurtowni.

Tabela 7

Sprzedaz Polmosu Biatystok na rynek krajowy (w tys. 1 100%*)

Lata 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997
Sprzedaz 9 718 9 800 10 502 10 807 8 720 9 104 15 407

r6dto: Opracowanie wlasne.

Polmos Bialystok cato$¢ swojej produkcji sprzedaje za posrednictwem hurtow-
ni, bedacych niezaleznymi podmiotami gospodarczymi, prowadzacymi dziatal-
no$¢ na wilasny rachunek. Zdecydowana wigkszos¢ tych hurtowni to podmioty
prywatne (okoto 85% sprzedazy). Ze wszystkimi podmiotami stuzby handlowe
Polmosu utrzymuja bardzo czgste kontakty, realizujac strategi¢ pchania.

Znowelizowana ustawa o wychowaniu w trzezwosci nie daje duzych mozliwo-
$ci promowania wyrobow spirytusowych. Niemniej jednak Polmos Biatystok naj-
czesciej wykorzystuje nastepujace formy promocji: reklama w czasopismach
branzowych, wydawanie katalogéw i folderow, targi i wystawy, szkolenia dla od-
biorcéw, spotkania i pokazy, stoiska i sklepy patronackie, gadzety. R6znorodnos¢
wprowadzanych form promocji $wiadczy o coraz lepszym dostosowaniu si¢ pod-
miotu do funkcjonowania w gospodarce rynkowej, w ktorej umiejetnosé sprzeda-
Zy ma ogromne znaczenie.

4. Podsumowanie

Glowna cecha charakterystyczng rozwoju przemystu spirytusowego w ostat-
nich szesciu latach jest szeroki zakres modernizacji oferty towarowej i potencjatu
produkcyjnego wytwérni wodek oraz w pewnym stopniu procesow rektyfikacji
spirytusu. Polmos Biatystok przewodzil tym tendencjom. Poziom inwestycji
w tym przedsigbiorstwie byl najwyzszy w pierwszej fazie transformacji, ale po
okresie krotkotrwatego ostabienia aktywnosci inwestycyjnej, w 1995 roku
nastapito powtérne ozywienie dzialalnosci w tej dziedzinie. Owocuje to przede
wszystkim nowoczesnym wzornictwem opakowan 1 polepszeniem jakosci produk-
tow.

Polmos Biatystok inwestowat gléwnie w modernizacje linii rozlewniczych,
a w mniejszym stopniu w modernizacje infrastruktury technicznej fabryki. Efek-
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tem tych inwestycji jest gruntowna zmiana oferty rynkowej wyrobow alkoholo-
wych, a w szczegdlnosci:

— zrdznicowanie asortymentu wodek (poza wdodkami ogdlnopolmosowskimi,
produkowanymi przez wszystkie przedsigbiorstwa Polmos, pojawito si¢ szereg
wyrobdéw produkowanych wylacznie przez Polmos Biatystok),

— poprawa jako$ci i atrakcyjnosci opakowan.

Dzialalno$¢ innowacyjna w Polmosie Bialystok przyczynita si¢ do wzrostu
konkurencyjnos$ci tego przedsigbiorstwa na rynku krajowym. W efekcie znaczaco
wzrosta sprzedaz jego wyrobdw i poprawily si¢ wyniki finansowe. Przedsigbior-
stwo znalazto si¢ na 77 pozycji rankingu ,,Polityki” za 1997 r., poprawiajac swo-
je miejsce az o 49 pozycji w stosunku do roku 1996. Niestety, utrzymywanie
w dalszym ciagu obecnego stanu organizacyjnego i wlasnosciowego przedsigbior-
stwa moze doprowadzi¢ do obnizenia jego konkurencyjnosci i efektywnosci, a w
konsekwencji takze do obnizenia wpltywow budzetowych.
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SUMMARIES

JERZY ALTKORN

Marketing Development Environment in Poland

The paper discusses the problems of marketing development in Poland. It presents phases of
marketing rules introduction in mature, based on private ownership and free from elements of non
market regulations market economy.

The author stresses the influence of privatisation on marketing development and conditions for
this process in little and small firms. Most important barriers hindering development like ma-
nagerial and workers’ skills are presented. Marketing application is also connected with the sector
characteristics. Their change is difficult due to social and political reasons and demand implemen-
tation of the reforms in the macroscale.

Jan SzumiLak

The Price Policy of Trade Companies and its Conditions

The paper addresses a very important element of trade companies marketing, which is price po-
licy. Examples of efficient use of a price as marketing instrument are given. The paper presents
price links between a producer and trade and characteristics of price autonomy of trade companies
in the situation when a final price is suggested, while fixing a final price ,,cost plus” or a price
maximising trade benefits.

All problems analysed prove that changes which took place and still are taking place in trade
and the whole commodity turnover sphere modify a traditional notion of price policy in trade com-
panies.

ANDRZES SZROMNIK

Fairs as a Factor Activating a Regional Market

The paper discusses issues concerning the role of fairs as a factor activating regional markets.
Fairs are regarded as an important element that is a stimulus of the cities and regions economic de-
velopment. The arguments and examples proving an advantageous influence of fairs on regional
market development are quoted notwithstanding the lack of concrete, denumerable evidence con-
firming the strength and character of such dependencies.

Spis tresci/Table of Contents



280 Summaries

Grazyna SORDYL

The Role of Intermediaries in the Process of Insurance Service Sales

The paper presents a role of intermediaries in the sales process of insurance services. The influ-
ence of intermediaries activities on a proper functioning of the insurance companies is highlighted
as well as their perception among the customers what simultaneously is a level of trust in the in-
surance companies.

The author develops the problem of significance of ethical rules that should be followed by in-
termediaries (agents, brokers) in concluding insurance contracts. Ethical rules matter not only in re-
lation with the customer of the insurance company in which interest the intermediary acts but they
should also be taken into account in relation towards other insurance companies.

Stanistaw BELNIAK

Marketing of Building Services

The paper treats the problem of marketing in building services. The specific character of this
type of marketing as well as two different approaches to marketing of building services are deve-
loped. The first approach is the building service, here the product consists of services performed
for the buyer thus the product is developed by the performer. The second approach deals with the
performer’s own products — buildings, constructions that could be bought by somebody. The au-
thor notes as well the complexity of the building service and its characteristic features. The paper
enumerates the difficulties connected with marketing implementation to the activities of building
companies and the ways of overcoming these difficulties.

Roman CiepELA

Social Communication or Political Marketing?

The paper discusses a very interesting from the social point of view and a multidimensional
topic connected with political marketing. The strategies, tools and ethical rules are described. The
latter should be spread among politicians and journalists who should aim to enhance the sensibility
of behaviour control and evaluation regarding persons responsible for public affairs. A multilevel
dimension of marketing is presented. The ultimate goal of marketing is the sales. This phase of
marketing in its ethical dimension is not applicable to a political activity.

A definition of the concept and the characteristics of methods in the framework of political
marketing can help the observers and participants of a political life to distinguish political market-
ing from an appropriate social communication.

Stanistaw  CieSLa

Direct Sales as Farms’ Distribution Channel

The paper touches the problems connected with the direct sales, which is the channel of distri-
bution for farms. A very important role of distribution as an element of marketing mix is
emphasised. The paper covers as well the analysis of direct means of the farming products sales by
their producers and accompanying advantages and disadvantages. The author notes considerable
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benefits like liquidation of the intermediate links concerning the sales what increases the economic
efficiency of production. Various advantages and disadvantages of different product sales forms
were presented. These forms depend on what is suitable for a specific farm, location, time or pro-
duct. Summing up his discussion the author stresses that the direct sales make the conditions en-
abling a creation of “attachment” of a customer to a farmer and his farm. This feature is a basic is-
sue regarding the direct distribution of farming products.

Jozera FaMIELEC

Marketing and Interfusion

The paper tries to enlighten the stages of development of the companies management systems
that have emerged till now. It presents as well the characteristics of a new stage, the interfusion.
The interfusion is considered as an alternative to marketing although there are many supporters of
marketing-like ways of management as the most efficient one with regard to a contemporary mar-
ket. The paper does not judge relevancy of the interfusion as a new management philosophy but it
points out indispensable changes in the companies behaviour influenced by new features of the
market and client. It is recognised that the interfusion with its core idea of “the spirit of market”
may be considered as a characteristic of contemporary marketing development.

Ewa Janka, KaroLina Licowska

The Role, Function and Quality Aspects of Marketing Research Carried
out for the Companies

The paper concentrates on the need of use of a wide range of marketing research methods and
techniques. It presents the role and function of these research and quality aspects that can be
achieved thanks to them. The authors estimate the extent of marketing analysis use in selected pro-
duction companies. The main reason why companies are interested in carrying out of research are
distribution and promotion policies. The paper shows which fields of research are more neglected
and which are in a good shape.

Bareara Karcz, MatGorzata Marzec

New Bank Products as a Marketing Strategy of Banks
(Example of Credit-Debit Cards)

The paper presents the role of new bank products in the banks’ marketing strategy in the field
of competition. Banks not only satisfy existing needs but they create new ones as well by launch-
ing the products so far absent on the market. This is an important marketing strategy item in ac-
quiring new markets and winning new clients. This strategy is described using the example of
credit-debit cards and their systems.
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Matcorzata Kiepura-CzuBacka

Choice of Distribution Channels
(Example of Building Construction Sector)

Selection of distribution channels while launching a new, innovative product is of ultimate im-
portance and frequently decides on success of the whole venture. The paper presents a practical
procedure of the distribution channels selection for an innovative product in building sector. It
covers then the comparative analysis of two suggested versions of distribution channels:

1) Version one, safe, means the use of existing distribution channels,

2) Version two, expansive, means development of already existing network and creation of new,
intermediary distribution channels at the same time.

Leszex Kozior, Anna Wostowicz

The Use of Marketing Concept in Crucial Areas
of the Company Management

Marketing concept integrates different operating activities of a firm, also these ones whose de-
velopment has been up to now autonomous, e.g. operating management. There are fields where this
tendency is particularly visible like the strategic management, quality management, logistics in
a company or human resources management. In order to clear these issues the authors presented
the marketing management concept, the problems of the product quality and the clients demands
matching (the Quality Function Deployment method which is a means of “translation” of informa-
tion coming from the clients to a technical language used in as company by designers, technolo-
gists and constructors). They also present the idea of internal marketing called as well personal
marketing and selected matters connected with the marketing logistics.

UrszuLa Kukuta

The Alliance as a Company Strategy in the Presence of Competition

The observation of contemporary competition encourages the conclusion that its traditional ma-
nifestation based on different forms of fight is becoming slowly a thing of the past. Contemporary
corporations analyse the costs of competition. It turned out that different forms of co-operation are
more beneficial than pure forms of competition. The strategic alliances are a particular form of co-
-operation. In contemporary economies their impact is constantly growing. Very frequently their ac-
tivities encompass marketing strategies.

Marwsz Kuziak

The Use of the Internet for Marketing Communication Purposes

The paper analyses the use by Polish companies the global Internet network for marketing com-
munication purposes. The structure of Polish companies using the network to accomplish internal
goals is presented. The paper shows the purposes for which the Internet is used in companies and
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most popular Internet applications. Two of the latter are more thoroughly examined: the electronic
mail (e-mail) and the World Wide Web system (WWW).

The author enumerates as well the benefits coming from the use of this new medium. It turns
out that these benefits depend on several factors, especially on the number of computers in a given
company able to communicate with the Internet and the fact of possessin the own WWW service.
It is also important to develop and implement the WWW service.

ELzBiETA MALEC

Strategqy of a New Product Introduction on the Market
(Example of Construction Sector)

The process of launching of a new product on the market is a test of technical qualities selec-
tion accuracy and the marketing concept of a product. A high level of risk due to unacquaintance
of an offered product on the market accompanies this stage. This is particularly important if the
process before appearance of a new product on the market was very expensive, e.g. a lot of funds
was spent on research and development. Anyway, not only the level of applied technology decides
on success on the market. It is crucial to prepare a marketing concept of the product that would be
the basis to determine other instruments influencing the market. The preparation of the product’s
offer should start with determination of the novelty level both for a company and the market. This
analysis would enable to choose the strategy: if the product is not a genuine novelty it is possible
to base on previous experiences and the analysis of launching process of similar goods. If the
product is defined as a new one all preparatory works would include a thorough analysis and risk
minimalization.

The strategy of launching of a product on the market covers many aspects of the market offer
development but the product policy has a leading role.

Maria Pronka

Polish Banks’ Competition Strategies — Selected Aspects

The paper addresses problems connected with the choice of the competition strategy by Polish
banks. The first part of the paper presents theoretical prerequisites of the competition strategy
choice depending on different criteria and conditions. The second part deals with the situation of
Polish banks envisaging accession of Poland to the European Union (it is connected with the ap-
pearance of foreign banks on the Polish market of financial services) and describes their weak-
nesses and competitive advantages. The third part is devoted to the Polish banks’ price competition
analysis. It is based on results of the empirical research. The conclusion included in the final part
of the paper suggests that the price is not a crucial element in the fight for a client. First of all
credibility and availability count. Existence of stable comparative advantages is a condition of the
efficient competition strategy. In the bank sector stable advantages are leading costs position and
well-developed distribution network. According to the research and the practice the price is only
a temporary advantage stemming from the lack of leading costs position of Polish banks.
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Marek Rawski

Marketing Strategies of Firms with Domestic and Foreign Capital
(Comparative Analysis)

The paper encompasses the comparative analysis of marketing strategies used by companies
with domestic and foreign capital. A marketing strategy is understood as the ensemble of rules and
activity methods that make a framework of market operating activities of a company. Taking into
account a variety of elements of firm’s closer environment four components have been distin-
guished: strategies shaping a market field, strategies influencing purchasers (of market stimulation
and market division), strategies of competition and strategies influencing intermediaries. In general
these research revealed that differences between marketing strategies used by the companies with
domestic and foreign capital are of no importance from a statistical point of view. The differences
in use of marketing strategies resolve themselves into three items. Firms with domestic capital
rarely use mass marketing strategies and they much more frequently use differentiated marketing
strategies. Companies with foreign capital preparing competition strategies more frequently use dif-
ferentiation strategy and quite rarely strategy of “cost leadership”.

ArTUR Rubnicki

Marketing in Developers’ Activities in Housing Sector

The paper elaborates on broadly understood marketing concerning developers’ activities in the
field of housing sector. It presents enormous changes that took place on the building market since
the beginning of the system transformation. In the early 90s we experienced the market almost typ-
ical to the one of the previous system, al-mighty building societies and “crawling on all fours” de-
velopers. Nevertheless it was the supplier’s market. In course of time the strategies of building so-
cieties and developers started to take into account the future apartment’s owner, a client. This kind
of strategy was in fact limited to advertising and forcing ready products upon a client. Today we
observe a clear change of developers’ marketing strategies. First, they try to identify the clients’
needs and only afterwards they take up further investment activities like buying a properly located
building site, preparing houses’ or housing estates’ original projects, realisation of investment ac-
cording to individual clients’ needs and finally ensuring most advantageous payment scheme. In the
next part of the paper the author tries to present successful marketing strategies that are used by
developers in the USA. They express the tendencies and possible developments of marketing strate-
gies in Polish housing sector.

JAN  SIEKIERSKI

Direct Marketing in Poland (Example of “Amway” Company)

The article presents important theoretical aspects of direct marketing and also the practise using
the example of “Amway” corporation and its Polish counterpart, namely “Amway Polska”. Dy-
namic increase of turnover since its foundation in 1992 and net rate of return amounting to 10%
acknowledge the thesis about a positive influence of direct marketing on economic efficiency of
companies using this method of economic activities promotion.
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JOLANTA STANIENDA

Innovation as a Strategy of a Product Launching
(Example of Washing Powder “Perla”)

The paper analyses innovation as a strategy of launching a new product. It covers the character-
istics of the household products sector in Poland. Main features of a new product and ways of its
introduction on the market are presented basing on the example of the product called “Perfa”. The
final conclusion says that innovation concerning a new product remains a crucial element of com-
petition and contributes to a better economic efficiency of a company.

LESZEK STRZEMBICKI

Behaviour of Rural Tourism Services Purchasers in Poland

The paper presents selected results of the questionnaire survey made among the purchasers of
rural tourism services in Poland, which is a new and dynamically developing segment of the tourist
market. The objective of the survey was to find a set of features characterising basic groups of pur-
chasers as well as identify a pattern of their consumption behaviour connected with holiday in the
country.

Features of survey responders were presented basing on the following ratios: age structure, pro-
fessional activity, education, material status and specifics of households. In the frame of the ana-
lysis of the consumption behaviour most important motives of interest in holiday in the country
were identified as well as basic sources of information on rest offers, means of realisation of holi-
day and perspectives of the second time stay in a particular tourist building.

MARIANNA  STRZYZEWSKA

Organisational Environment of Marketing in Polish Companies

The paper elaborates a very important problem connected with organisational environment of
marketing in Polish companies. The fact of marketing divisions establishment connected with the
implementation process of marketing orientation is underlined. The author notes a positive influ-
ence of marketing divisions on changes taking place in the firm, namely increase in the scope of
market information gathering, their better circulation within the company and their use to shape the
firm’s behaviour on the market. The paper touches upon as well the problems of the lack of mar-
keting divisions creation, which are caused among others by the lack of competencies in the field
of marketing, the lack of financial resources, staff reluctance of the psychological nature. Tasks as-
signed to marketing divisions reveal a limited understanding of the subject resulting from the con-
centration of tasks on the advertisement and marketing research. Concluding, we should objectively
state that there is a serious problem connected with integration of marketing functions and realisa-
tion of the general marketing strategy in the firm.
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Henryk  WNOROWSKI

New Products in Strategies of Distillery Sector Companies
(Example of “Polmos” Bialystok)

The paper presents the characteristics of the alcohol industry segment in last six years basing
on the example of “Polmos” Bialystok. In the author’s opinion in order to survive on the distillery
industry market there are the following indispensable conditions: marketing research, a permanent
promotion of new products, attractive packaging and ultimate quality.

Innovation is considered to be one of the main elements to compete with Western companies.
The paper thoroughly analyses the process and ways of developing of a new product as well as
changes regarding the sales.

The research shows motives of introduction of new product innovations that first of all come
from competition on domestic market.
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