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Wstep

Obserwacja i ocena orientacji strategicznej przedsiebiorstw
dziatajgcych w branzy ptytek ceramicznych na przestrzeni pietnastu lat
pozwolity dostrzec istotng role udzialu w targach w ich rozwoju.
W zdobywaniu nowych rynkow i rozwijaniu aktualnych, pomocna oraz
niezbedna okazuje sie wiasnie instytucja targow. W branzy ptytek
ceramicznych udziat w targach ma jeszcze jedno szczegdlne znaczenie,
jest to skuteczna forma zaprezentowania i wypromowania nowych
produktéw. Jest to uwarunkowane tym, iz wyroby, jakimi sg ptytki
ceramiczne, podlegajg czestym zmianom, a czynnik mody posiada tu
istotne znaczenie. Udziat w targach moze takze zapewni¢ bezpieczne
wprowadzenie na rynek nowego produktu zaréwno dla producenta, jak
i odbiorcy. Przed podjeciem decyzji o uruchomieniu kosztownej produkciji
producent moze witasnie na targach skonsultowa¢ swoje zamierzenia
z potencjalnymi odbiorcami, a klienci przed podjeciem decyzji o zakupie
nowych kolekcji majg mozliwos¢ obejrzenia ich w formie imitujacej
rzeczywiste pomieszczenie, co utatwia wizualizacje ich zastosowania.
Targi, to takze miejsce umozliwiajgce obserwacje posunie¢ konkurenciji,
liderow rynkowych, co ma roéwniez znaczenie w procesie kreowania
nowego produktu.

W aktualnych pozycjach bibliograficznych pojawiajg sie coraz
czesciej opracowania traktujgce o tematyce targowej, jednak ich
przewage stanowq publikacje poruszajgce kwestie organizacyjnych
aspektow udzialu w targach. Brak jest natomiast opracowan
obejmujacych zagadnienia na temat wptywu udziatu przedsiebiorstw
w targach na ich rozwoj. Zatem dobrym punktem wyjscia do dyskusji na
temat moze byc¢ stwierdzenie J. Diasa: ,Przedsiebiorstwo nie istnieje
w prozni, w zwigzku z tym jest zmuszone komunikowac sie z rynkiem,

a platformg tej komunikacji staty sie targi, ktorych znaczenie i rola



nieustannie zmienia sie i rosnie...”'. Badania Instytutu Pentor

przeprowadzone na zlecenie Polskiej Korporacji Targowej dodatkowo

podkreslajg, iz coraz wiece] polskich przedsiebiorstw uczestniczy

w targach, takze poza Europg i sugeruja, iz liczba ta bedzie rosng¢ w

przyszio$ci.

Celem pracy jest okreslenie roli uczestnictwa w targach w rozwoju
przedsiebiorstw  produkujgcych ptytki ceramiczne. Uwzgledniajac
ztozono$¢ problematyki badawczej zaréwno w sferze pojeciowej, jak
i w odniesieniu do zakresu prowadzonych rozwazan, sformutowano
nastepujgce cele szczegdtowe:

v identyfikacja i omodwienie czynnikbw rozwoju przedsiebiorstw
produkujgcych ptytki ceramiczne,

v’ zbadanie roli uczestnictwa przedsiebiorstw w targach w rozwoju
produktu, technologii, pozyskaniu nowych surowcow oraz eksportu
ptytek ceramicznych (chodzi tu przede wszystkim o wskazanie udziatu
w targach jako czynnika, poprzez ktéry polskie fabryki komunikujg sie
z rynkiem i docierajg zaréwno do nowych, jak i aktualnych klientow
Z propozycjg nawigzania lub/i rozszerzenia wspotpracy),

v' wskazanie i okreslenie roli poszczegdlnych kryteribw wyboru
ekspozycji targowych przez przedsiebiorstwa produkujgce ptytki
ceramiczne oraz zbudowanie modelu oceny efektywnosci targow
w dziataniach rozwojowych tych przedsiebiorstw,

v' analiza i ocena perspektyw rozwojowych przedsiebiorstw poprzez
uczestnictwo w targach.

Przyjeto nastepujaca gtdbwng hipoteze badawczg w rozprawie:
w przedsiebiorstwach produkujgcych ptytki ceramiczne istnieje
(wynikajgca zaréwno z uwarunkowan wewnetrznych, jak i zewnetrznych)

koniecznos¢ uczestnictwa w targach wystawienniczych, nie tylko w celu

' I. Dias, Por que participar en las ferias?, Informacion comercial espanola (Boletin Comercial) Nr 692-
697, Madryt 2002, s. 22.
? Internet: www.polfair.pl/2009



promocji nowych produktow, ale takze w celu okre$lenia (zweryfikowania)
lub/i realizowania strategii rozwoju przedsiebiorstwa.

Hipoteza zostata przyjeta na podstawie wieloletniej obserwacji
dziatalnosci przedsiebiorstw zajmujgcych sie produkcjg i sprzedazg ptytek
ceramicznych, zgromadzenia opinii ekspertow, réwniez na podstawie
analizy literatury przedmiotu (zarowno polskiej, jak i zagranicznej). Na tej
podstawie okreslono nastepujace hipotezy robocze:

1. Ptytki ceramiczne wymagajg innego spojrzenia na targi. Udziat
w targach i zebrane podczas trwania wystawy targowej informacje,
kontakty i podpisane lub renegocjowane kontrakty majg duze
znaczenie nie tylko w promocji przedsiebiorstwa produkujgcego
ptytki ceramiczne, ale i decydujgcy wptyw na wprowadzenie szeroko
pojetych zmian, ktére dotyczg wyboru kierunkdéw potencjalnych
inwestycji w zakresie strategii rozwoju produktu i rynku.

2. Menedzerowie z racji obecnosci na stoisku sg najwazniejszym
nosnikiem informacji przekazywanej od zwiedzajacych.

3. Nadprodukcja zmusza polskich producentow ptytek
ceramicznych do podjecia wysitkbw zwigzanych z ekspansjg
eksportowg realizowang poprzez uczestnictwo w targach.

Zakres przedmiotowy dysertacji stanowi rozwdj przedsiebiorstw
produkujgcych ptytki ceramiczne w aspekcie ich uczestnictwa
w targach. Pogtebiajagc temat przewodni rozprawy skupiono sie na
kwestiach zwigzanych z kryteriami wyboru poszczegdlnych wystaw
targowych oraz oceniono perspektywy rozwojowe przedsiebiorstw
poprzez uczestnictwo w targach. Rozprawa w ujeciu podmiotowym
dotyczy polskich przedsiebiorstw produkujgcych ptytki ceramiczne.

W zaleznosci od badanh prezentowanych w toku rozwazan zakres
przestrzenny dysertacji jest rozny. W obszarze badan literaturowych
obszar obejmowat panstwa nalezace do UE oraz Stany Zjednoczone.
Badania empiryczne niezbedne do realizacji przyjetych celow

w rozprawie byly prowadzone w Polsce. Zakres czasowy, jaki obejmuje
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rozprawa dotyczy lat 1999 - 2009. Natomiast badania empiryczne byty
prowadzone przez autorke w latach 2008 — 2009.

Omawiana rozprawa ma charakter teoretyczno - poznawczy
i aplikacyjny. W zobrazowaniu zjawisk empirycznych wykorzystano
zaréwno pierwotne, jak i wtérne zrodta informacji. Z wtornych zrédet
informacji wymieni¢ nalezy przede wszystkim dane publikowane przez
GUS, katalogi, broszury, cenniki, informacje oraz sprawozdania
pochodzace z badanych jednostek.

W rozprawie korzystano ze zroznicowanych metod badawczych
opierajac sie zaréwno na dedukciji, jak i indukcji. Do weryfikacji hipotez
zastosowano badania opisowe pozwalajgce sporzadzi¢ jakosciowg
i ilosciowg charakterystyke elementow otoczenia  badanych
przedsiebiorstw. Metodg badawczg w stosunku do przedsiebiorstw byta
metoda ankietowa i studium przypadku. Stosowano roéwniez wywiady
pogtebione oraz metode ,mistery consumer”. Podstawg wnioskowania
byta takze metoda obserwacji uczestniczacej. Byla ona rezultatem
wieloletniej pracy w branzy ptytek ceramicznych pozwalajgcej na
obserwacje funkcjonowania tego rynku zaréowno w Polsce, jak na rynkach
zagranicznych.

Do prezentacji rozwazan wykorzystany zostat dorobek naukowy
z zakresu dziatalnosci przedsiebiorstw przemystowych dostepny
w literaturze polskiej i zagranicznej, czasopismach branzowych,
katalogach i materiatach ~ wydawanych przez  analizowane
przedsiebiorstwa oraz w materiatach empirycznych zebranych przez
autorke w toku przeprowadzanych badan. Bogate zrédto informacii
stanowity rowniez materiaty konferencyjne oraz materialy umieszczone
w Internecie, artykuty publicystyczne i naukowe w czasopismach.
Zaznaczy¢ przy tym nalezy, iz o ile nie byto problemow w dotarciu do
literatury dotyczacej rozwoju przedsiebiorstw, o tyle znalezienie
opracowan naukowych dotyczacych tematyki targowej i rozpatrywaniu

udziatu w targach w KkontekScie jego oddziatywania na rozwdj
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przedsiebiorstw  nastreczato  probleméw.  Wiekszos¢  publikaciji
dotyczacych targow powstata na poczatku lat dziewiecdziesigtych XX w.
i targi przedstawione w nich byty gtéwnie jako platforma stuzgca do
zwiekszenia sprzedazy lub w kontekscie promocji. Trudnosci mozna byto
napotka¢ takze przy zbieraniu danych pierwotnych. Przedsiebiorstwa
obawiaty sie, iz podane przez nich dokumentacje nie tylko finansowe, ale
takze te na temat imprez targowych, w ktérych biorg udziat, mogg
przedostaC sie do konkurencji, co przedtuzato termin oddania
wypetnionych ankiet.

Badania oraz analiza danych pierwotnych uzyskanych
z przedsiebiorstw oraz informacji wtornych pozwolity na wyciagniecie
szeregu uogolnien, wzbogacajacych dotychczasowg wiedze na temat
funkcjonowania przedsiebiorstw produkujgcych ptytki ceramiczne.
Badania pozwolity na zweryfikowanie postawionej hipotezy oraz
realizacje podstawowych celéw rozprawy.

Celom oraz zakresowi rozprawy podporzadkowano konstrukcje
i tres¢ pracy. Sktada sie ona z pieciu rozdziatdw, poprzedzonych
wstepem oraz podsumowaniem prezentowanym w zakonczeniu.
Rozprawa obejmuje rowniez spis wykorzystanej literatury, spis tabel,
rysunkow oraz wzor ankiety wykorzystanej w badaniach empirycznych.

Rozdziat pierwszy jest podstawg, wyjsciem do dalszych rozdziatow.
Prezentuje wynik studiéw literaturowych w dziedzinie rozwoju
przedsiebiorstw w zakresie konceptualizacji poje¢ na temat rozwoju
przedsiebiorstw przemystowych, skupia sie na takich obszarach, jak:
misja przedsiebiorstwa, stadia jego rozwoju, prezentuje takze roznice
miedzy wzrostem a rozwojem przedsiebiorstw, uwarunkowania wyboru
strategii dziatania oraz wskazuje miejsce strategii marketingowych
W rozwoju przedsiebiorstw.

W rozdziale drugim poddano analizie targi, nie tylko jako
przedsiewziecie, w jakie angazuje sie przedsiebiorstwo, ale takze

w kontekscie organizatora imprezy targowej. W tej czesci pracy ukazano
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takze zarys historyczny rozwoju instytucji targéw, a w tym zmiany funkciji
targdbw oraz przestanek decydujacych o uczestnictwie w nich, a takze
jego organizacja.

W rozdziale trzecim i czwartym nastepuje wskazanie i omdwienie
z punktu widzenia uczestnictwa w targach wybranych , klasycznych”
czynnikow, ktére decydujg o rozwoju przedsiebiorstw produkujgcych
ptytki ceramiczne, a mianowicie sg to czynniki wewnetrzne i zewnetrzne.
Do czynnikdw wewnetrznych zaliczono: czynniki kapitatowe, czynniki
techniczno - technologiczne, czynnik ekologiczny oraz czynnik zwigzany
z udziatem w targach. Uwarunkowania zewnetrzne tworzg natomiast:
polityka gospodarcza panstwa i otoczenie prawne oraz kwestie zwigzane
z importem i eksportem ptytek ceramicznych.

Rynek ptytek ceramicznych w Polsce w pryzmacie uczestnictwa
przedsiebiorstw w targach przedstawiony zostat w rozdziale pigtym. Jest
to wazna cze$¢ pracy poniewaz zawiera badania wtasne, w wyniku
ktérych wskazana zostata dogtebna analiza rdéznic w podejsciu
wystawcow do uczestnictwa w targach. Ta cze$¢ rozprawy zawiera takze
nowy model oceny efektywnosci targow oraz analize SWOT wskazujacqg
silne i stabe strony badanych przedsiebiorstw, potencjalne zagrozenia
i mozliwosci ich rozwoju poprzez wiasnie udziat w targach.

W zakonczeniu dokonano podsumowania oraz sformutowano
koncowe wnioski.

Rozprawa zawiera takze ptyte multimedialng, ktéra obejmuje
materiaty uzupetniajgce (w tym fotoreportaz) z poszczegdlnych imprez
targowych.

Omowiony powyzej uktad rozprawy umozliwit charakterystyke oraz
rozpoznanie podstawowych zagrozen, jakie niesie za sobg niewtasciwe
podejscie do przygotowan uczestnictwa w imprezie targowej, jak i samo
niewtasciwe uczestnictwo w nich. Sam temat pracy zostat wybrany
nieprzypadkowo. Autorka zajmuje sie organizowaniem wystaw targowych

dla hiszpanskiego producenta ptytek ceramicznych, nie tylko w Polsce,
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ale i w innych krajach. Jest scisle zwigzana i zaangazowana w badania,
jakie przedsiebiorstwo prowadzi na temat efektywnosci przekazu

targowego i rozwoju przedsiebiorstwa produkujgcego ptytki ceramiczne.
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1. STRATEGIE ROZWOJU PRZEDSIEBIORSTW
JAKO PRZEDMIOT BADAN

1.1. Istota i koncepcje rozwoju przedsiebiorstw

Badania literaturowe dotyczgce rozwoju przedsiebiorstw pozwolity
na systematyzacje dotychczasowego dorobku naukowego na ten temat.
Konieczno$¢  rozwoju  jest naturalng  powinnoscia  kazdego
przedsiebiorstwa jednak znalezienie konkretnej odpowiedzi na pytanie,
czym jest rozwdj nie jest proste przede wszystkim dlatego,

ze rozwdj jest pojeciem bardzo pojemnym®*.

> W. Gabrusewicz, Rozwdj przedsiebiorstw przemystowych i jego ocena w gospodarce
rynkowej, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1992, s. 18-20.

Z pojeciem rozwoju zwigzanych jest wiele innych pojec jak np.: sukces. Sukces to inaczej
pomys$iny wynik jakiego$ przedsiewziecia, osiggniecie zamierzonego celu (Stownik Jezyka
Polskiego, PWN, Warszawa 2009). Inna kategorig pojeciowg uzywang w kontekscie rozwoju
jest przedsiebiorczos¢ i efektywnos$é. Przedsiebiorczos¢ na przestrzeni lat byta roznie
interpretowana, np.: J. Schumpeter (1950) twierdzit, iz oznacza ona obr6cenie nowych
powigzan w organizacji firmy np. nowe produkty, zrédta surowcéw, metody produkciji, nowe
rynki itp. w z sukcesem przyjetg przez rynek innowacje (J. Schumpeter, Kapitalizm, socjalizm,
demokracja, PWN, Warszawa 1994); dla A. Cole’a (1959) przedsiebiorczos¢ oznaczata celowe
dziatanie majace na celu rozpoczecie oraz rozwdj biznesu zorientowanego na osigganie
zyskow(A Cole, Business enterprise in its social setting, Harvard University Press, Boston
1959); D. McCelland (1961) to umiarkowane podejmowanie ryzyka (D. McCelland, The
Achieving Society, Van Nostrand, Prinston NJ 1961); M. Casson (1961) uwazat jg za zdolnosci
do podejmowania decyzji i ocen dotyczacych koordynacji rzadkich zasobéw; P. Drucker (1970)
traktowat jg jako korzy$¢ ze znoszenia niepewnosci i ryzyka (P. Drucker, Natchnienie i fart czyli
innowacja i przedsiebiorczo$¢, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2004); dla H.
Stevenson’a, M. Roberts’a, H. Grousbeck’a (1989) — to poszukiwanie nowych mozliwosci bez
wzgledu na aktualnie zarzadzane zasoby (H. Stevenson, M. Roberts, H. Grousbeck, New
business ventures and the enterprenour, Wydawnictwo Irwin, Boston 1989). Efektywnosc¢
z kolei w wezszym znaczeniu jest rozumiana jako stosunek miedzy wartoscig poniesionych
naktadow a wartosdcig uzyskanych efektéw dzieki tym naktadom, w szerszym znaczeniu
oznacza najlepsze rezultaty wykonanych zadan, celéw (Internet: www.nbportal.pl/2009).
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Od wielu lat prowadzone sg badania zmierzajgce do uscislenia

i maksymalnego sprecyzowania znaczenia tego pojecia. Jest to wazne

z tego wzgledu, iz jak stusznie stwierdza W. Janasz’, dowolne

stosowanie pojecia rozwoju ma zasadniczy wptyw na wyniki finansowe

przedsiebiorstw i w istotny sposéb moze je zmieni¢, a w dalszej

konsekwencji doprowadzi¢ do niekoniecznie pozytywnych dziatan

w polityce ekonomicznej panstwa, a takze w ustaleniu kierunku

programowania proceséw dziatalnosci oraz jej prognozowania®’.

W istniejacej literaturze wystepuje wiele réoznych definicji rozwoju

przedsiebiorstw, nie zawsze sg one zgodng w sensie znaczeniowym

terminologig. Aby zrozumie¢ rozumiec istote rozwoju znalez¢ elementy

wspolne réznych interpretaciji. Jasnosé kwestii definicyjnej jest podstawg

do dokonania identyfikacji i oceny czynnikow na niego wptywajgcych.

W tym celu w ponizszej tabeli dokonano usystematyzowania

wybranych poje¢ wraz z podaniem ich autorow (tabela 1.1):

Tabela 1. 1 Istota rozwoju przedsiebiorstw wg réznych autorow

Autor/Zrédto

Definicja rozwoju przedsigbiorstw

A. Chandler, 1962

W kontekscie interakcji strategii i struktury (jak, np.: podziatu
wiadzy, zgdan, odpowiedzialnosci) . Struktura przedsiebiorstwa
zalezy od jego strategii — czyli ,structure follows strategy”.

G. Lippitt, W. Schmidt 1967

Zmiany krytycznych dziatan menedzerskich.

B. Scott 1971

Proces polegajacy na integracji strategii i struktury.

L. Greiner 1975

Wzrost i rozwdj jako proces ewolucji i rewolucji

J. Kimberly 1979

Ewolucja struktury przedsiebiorstwa poprzez jego relacje
z otoczeniem.

|. Adiezes 1979

Zmiany  dominujgcych  funkcji  przedsiebiorstwa  (np.:
technicznych, handlowych, finansowych, administracyjnych
itp.).

R. Quinn, K. Cameron 1983

Zintegrowany model cyklu zycia organizaciji.

K. Fabianska, J. Rokita 1984

Proces polegajacy na likwidacji luki rozwojowej

J. Goscinski 1989

Proces sktadajacy sie z logicznie uporzadkowanych faz i
etapow, przez ktére przechodzg normalnie rozwijajace sie
organizacje.

> W. Janasz, Zarys strategii rozwoju przemystu, Difin, Warszawa 2006, s. 73.

6 Rozwdj przedsiebiorstwa jest czesto utozsamiany z zarzadzaniem strategicznym, dyscypling
naukowg powstatg w skutek uporzgdkowania ztozonych problemdw rozwoju organizacji.
(Z. Pierscionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsiebiorstwa, PWN, Warszawa 2006, s. 34

i dalsze).

" Por. Rozwdj firmy: teoria przedsiebiorstwa, praca zbiorowa pod redakcja R. Gajackiego,
Wydawnictwo Szkoty Gtéwnej Handlowej, Warszawa 1997, s. 34-37.
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K. Bleicher 1991

Wzrost wewnetrzny i zewnetrzny.

W. Gabrusewicz, 1992

W szerszym sensie oznacza kazdy rozlozony w czasie
proces zmian; w sensie wezszym proces zmian, ktorych
kierunek mozna scharakteryzowa¢ jako przechodzenie od
stanu prostszego do bardziej zlozonego, od mniej do
bardziej doskonatego pod jakims$ wzgledem; w tym znaczeniu
rozwdj bliski jest pojeciu postepu.

J. Tchorzewski, 1992

Dtugotrwaty proces ukierunkowanych zmian, w ktérym mozna
wyrézni¢ nastepujgce po sobie prawidtowo etapy zmian (fazy
rozwoju) danego obiektu, wykazujgce rdéznicowanie sie tego
obiektu pod okreslonym wzgledem

Z. Pierscionek, 1996

Skoordynowane zZmiany systemow przedsiebiorstwa,
dostosowujace je do ciggle zmieniajgcego sie otoczenia
poprzez osiggniecie przewagi konkurencyjnej. Rozwdj jest
przede wszystkim zjawiskiem jakosciowym, polegajacym na
wprowadzeniu  innowacji  produktowych,  procesowych,
strukturalnych oraz innowacji w dziedzinie organizacji i
zarzadzania. Rozwd¢j jest warunkiem koniecznym do
przetrwania przedsiebiorstwa.

M. Hammer, J. Champy 1996

Rezultat reengineringu czyli przetransformowania catej
organizacji od poczatku.

J. Famielec 1997

Efekt procesu nastepujacych po sobie i zorganizowanych
zmian, zapewniajgcych osiggniecie wzglednie trwatych
efektéw; mozna tu zaobserwowaé takie fazy, jak: postep,
regres oraz stagnacje, oznaczajgcq brak zmian pozytywnych
lub negatywnych

J. Machaczka, 1998

Holistycznie ujety proces zmian polegajacych na likwidacji
zidentyfikowanej luki rozwojowej badZz tez na doskonaleniu
miejsca, jakie rozpatrywana organizacja zajmuje w otoczeniu

Cz. Strzeszewski, 1999

Proces przemian w czasie, w ramach, ktérego obiekty lub
zjawiska przechodzg od ksztaltow prostszych, niedoskonatych
do stanéw bardziej ztozonych, doskonalszych pod okreslonym
wzgledem. Podstawowymi atrybutami tej rzeczywistosci jest
czasowa i przestrzenna zmiennos¢ wszystkich form materii.

R. Krupski, 1999

Synonim wzrostu jedynie wtedy, kiedy zmiany w danym
przedsiebiorstwie maja charakter zaréwno ilosciowy jak i
jakosciowy.

J. Targalski, 1999

Funkcja systemu polegajaca na udoskonalaniu pozycji systemu
— organizacji w otoczeniu, ktéra realizuje sie dzieki zmianom.

A. Stabryta, 2000

Cykl zmian jakos$ciowych postrzeganych pozytywnie z punktu
widzenia celu, ktérego dotyczg. Proponowany jest nastepujacy
podziat:

— rozwoj w sensie ekonomicznym,

— rozwoj organizacyjny,

— rozwoj personaliny,

— rozwdj informacyjny,

— rozwoj techniczno-produkcyjny.

Zdolnos¢ rozwojowa, a mianowicie potencjat wytworczy
w przedsiebiorstwie (catoksztalt zasobdéw materialnych i
intelektualnych, umiejetnosci, itp.), ktéry  zapewnia
wykonalnos¢ przedsiewzie¢ o charakterze zmian jakosciowych
we wszystkich sferach jej dziatalnoSci.

M. Bratnicki, 2000

Zachodzacy w czasie proces zmian o0 charakterze
jakosciowym, obejmujacych catos¢ przedsiebiorstwa lub jego
czesci — zmiany mogg wystepowaé w celach, zasobach
ludzkich, strukturze, technologii, procesach regulacyjnych i
realnych, funkcjach organicznych i pomocniczych, systemach
wytwarzania.

M. Porter, 2001

W kontekscie osiggania przewagi konkurencyjnej poprzez
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innowacje (ciggtego podnoszenia innowacyjnosci) poprzez
ktére osiggana jest efektywnos$¢é

S. Sysko — Romanczuk, 2005

Rozwdj definiowany jest w dwdch ujeciach: ekonomicznym
przyczynowym ujeciu ekonomicznym rozwOj mozna rozumie¢
jako przedsigbiorczosé, na ktorg sktadajg sie:

v' zyskownos$¢ (przejaw wzrostu),

v racjonalnos¢ (przejaw sprawnosci).

W ujeciu przyczynowym, jako likwidacje luki rozwojowej, ktoreg
powstaje poprzez ocene rzeczywistosci i aspiracji kluczowych
decydentéw organizaciji.

W. Janasz, 2006

Proces kreowany przez wiele ré6znych zmian, ktére czesto sg
wynikiem realizacji celéw przedsiebiorstwa.

Stownik ekonomiczny
i finansowy 2009

Proces zmian strukturalnych wywotany wzrostem.

Stownik jezyka polskiego, 2006

- Proces przechodzenia do stanéw lub form bardziej ztozonych
pod pewnym wzgledem doskonalszych.
- Sposob rozwijania sie zdarzeh w czasie.

Zrodto: Opracowanie wiasne

Pomimo réznic w definiowaniu rozwoju przez roznych autorow

mozna w nich znalez¢ takze niektore punkty wspdlne. W/w autorzy

zgodni sg co do tego, iz rozwoj to dtugotrwaty proces, przy czym, jedni

autorzy wskazujg na zmiane, jako przyczyne rozpoczecia tego procesu

(np. J. Targalski®, A. Strabyta®, W. Janasz'®), a inni podajg tylko jej

wystepowanie w roznym kontekécie (np. J. Tchérzewski'
Z. Pierscionek™, R. Krupski'®, M. Bratnicki'* oraz G. Lippitt, W. Schmidt'?,

|. Adiezes, Cz. Srzeszewski, M. Bratnicki). Zaznaczy¢ przy tym nalezy,

iz nie kazda zmiana powoduje rozwoj. Zmiana, ktéra tego dokonuje musi

8 Przedsiebiorczos¢ i rozwdj firmy, Praca zbiorowa pod red. J. Targalskiego, Wydawnictwo
Akademn Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 1999., s. 87-88
°A. Stabryta, Zarzadzanie strategiczne w teorii o praktyce firmy, PWN, Warszawa - Krakéw

2000 S. 245-251.
W Janasz, Zarys strategii ..

, dzieto cyt., s. 73.

J Tchorzewski, Cybernetyka Zycia i rozwoju systemow, Siedlce 1992, s. 342.

2 Z. Pierscionek definiujgc rozwdj uwypukla jakosciowag wartos¢ zmian, kiére prowadza do
rozwoju organizacji. Przedsiebiorstwa z natury nastawione sg na dokonywanie swiadomych
i autentycznych zmian istniejacego stanu rzeczy dla poprawy sprawnosci swego dziatania oraz
lepszego zaspokojenia potrzeb, zmiany sa dla nich nieod+qcznym atrybutem dziatania
gZ Pierscionek, Strategie rozwoju firmy, PWN, Warszawa 1996, s. 11i 31.)

3 Zarzgdzanie strategiczne, koncepcje, metody, praca zbiorowa pod red. R. Krupskiego,
Wydawnlctwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1999, s.46.

M. Bratnicki, Kompetencje przedsiebiorstwa. Od okreslenia do zbudowania strategii, Agencja
Wydawmcza Placet, Warszawa 2000, s. 12.

°G. Lippitt, W. Schmidt, Crises in a developing organization, Harvard Business Review

45/1967, s.23.
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by¢ wystarczajgco radykalna, aby przenies¢ organizacje na wyzszy
poziom jej funkcjonowania, umozliwiajgcy osiggniecie wyzszej
efektywnosci. Taka zmiana nazywa sie zmiana rozwojowa. Oprécz niej
istnieje takze inna zmiana o nazwie homeostatyczna, ktére wystepuje
w wymiarze wewnetrznym i polega na nadaniu przedsiebiorstwu wiekszej
stabilnosci w dziataniu poprzez naprawe nieefektywnych dziatan®.

Warto roéwniez wskaza¢ te koncepcje, ktore traktujg rozwoj
przedsiebiorstwa, jako proces ukierunkowany na eliminacje Iluki
rozwojowej, czyli réznicy miedzy potencjatem dziatania - sity pasywne:
kultura organizacyjna, zasoby umiejetnosci kierownicze i logistyczne,
a potencjatem wptywu - sity aktywne generujgce zmiany: aspiracje
efektywnosciowe i kulturowe, struktura wiadzy, cechy przywddztwa
kulturowego charakterystyczne dla przedsiebiorstwa (tak uwaza
np. K. Fabianska, J. Rokita'’, J. Machaczka'®i S. Sysko-Romanczuk').

Znaczny wktad w tworzeniu i modyfikowaniu teorii rozwoju wnie$li
rowniez M. Kalecki, O. Lange i J. Schumpeter. Oskar Lange nawigzujac
do praw dialektyki zaobserwowat, iz w uktadach stanowigcych catos¢
pojawiajg sie sprzecznosci, ktére uniemozliwiajg trwanie uktadu w stanie
niezmienionym. Sprzecznosci te wywotujg w uktadzie zmiany, ktore
prowadzg do zaniku sprzecznosci. Zmiany te sg jednak poczatkiem
kolejnych sprzecznosci, ktore z kolei wywotujg nowe zmiany w ukfadzie.
W rezultacie, ukfady tworzace cato$¢ nigdy nie sg w stanie spoczac
w stanie niezmiennym?.

W nastepstwie przedstawionego powyzej syntetycznego ujecia
wybranych  definicji rozwoju oraz dotychczasowych rozwazan

zaproponowane  zostalo modelowe ujecie  procesu  rozwoju

'° G. Nizard, Metemorfozy przedsiebiorstwa, PWN, Warszawa 1998, s. 110-112.

" K. Fabianska, J. Rokita Planowanie rozwoju przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 1984 r, s. 34-36.

'8 J. Machaczka, Zarzgdzanie rozwojem organizacji. Czynniki, modele, strategia, diagnoza,
PWN, Warszawa — Krakow 1998 r., s. 14.

s, Sysko - Romanczuk, Rozwdj przedsiebiorstwa, jako rezultat jego wzrostu i sprawnosci
proceséw zarzgdzania, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2005, s. 52.

20, Lange, Catosc¢ i rozwdj w Swietle cybernetyki, PWN, Warszawa 1962, s. 9.
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wspotczesnego przedsiebiorstwa, ktore przedstawiono ponizej (rys.1.1).
Model ten zaktada, iz przedsigbiorstwo realizujac cele swojej dziatalnosci
nieustannie napotyka na przeszkody. Przeszkody te mogg byé roznej
natury, np. zwigzane z finansowaniem biezacej dziatalnosci, problemy
natury techniczno-technologicznej czy zwigzane z zasobami ludzkim
(problem motywaciji) lub zanikanie zapotrzebowania na produkty firmy,
itd.

Rys. 1. 1. Schemat procesu rozwoju przedsiebiorstwa

upadek

przedsiebiostwa .
powstanie
B przedsiebiorstwa
brak reakcji "

na kryzys realizowanie
celow
kryzys brak re'akcji na - napotkanie —,
ZINE przeszkody

Ll

3

restrukturyzacja wprowadzenie
\ zmiany (innowacji)

rozwoj —_ >
przedsigbiorstwa

Zrédto: Opracowanie wtasne

Modelowo rzecz ujmujgc, przedsiebiorstwo powinno od razu

reagowa¢ na sygnaty ptynace z otoczenia poprzez wprowadzanie
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zmian?' i innowacji*®. Wg W. Grudzewskiego i I. Hajduk wiasnie dzieki
innowacjom nastepuje poprawa i unowoczesSnienie  procesow
wytworczych, podniesienie produktywnosci, wydajnosci, sprawnosci
i efektywnosci dziatania, udoskonalenie organizacji i metod pracy,
zlikwidowanie barier i aktywizacja zasobdow, poprawa bezpieczenstwa
i warunkow pracy, zastepowanie pracy zywej, a w efekcie osiggniecie
lepszej organizacji i wyzszej wydajnosci opartej na bogatszym, bardziej
nowoczesnym wyposazeniu technicznym oraz zwiekszenie zdolnosci
eksportowych®®. Brak reakcji na pojawiajace sie przeszkody lub
lekcewazenie tych sygnatéw moze prowadzi¢ do kryzysu. Kryzys nie jest
jeszcze  zwiastunem  upadku  przedsiebiorstwa moze  zostac

przezwyciezony restrukturyzacjg®. W przeciwnym razie istnieje

2! Zmiana wyraza réznice miedzy dwoma lub wiecej poréwnywanymi przedsiewzieciami, a takze
wg R.W. Woodman’a kazdg istothg modyfikacje czesci organizacji. Innowacje mozna takze
traktowaé jako przeksztatcenie istniejagcego uktadu wg ustalonych procedur przemieniajace
réwnoczesnie rezultaty tego przeksztatcenia ukierunkowane przez celowos¢ dziatan organizaciji
(E. Mastyk- Musiat Organizacje w ruchu. Strategie zarzadzania zmianami, Wydawnictwo
Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003 s. 45).

22 Innowacja wg P. Druckera to szczegdlne narzedzie przedsiebiorstw, za pomocg ktdrego ze
zmiany czynig okazje do podjecia nowej dziatalnosci gospodarczej lub do swiadczenia nowych
ustug (P. Drucker, Natchnienie i fart, czyli innowacja i przedsiebiorczos$¢ ?, Wydawnictwo Studio
EMKA, Warszawa 2004, s. 34.

2 W. Grudzewski, . Hajduk, Projektowanie systemow zarzgdzania, Difin, Warszawa 2001, s.
451-452.

24 Restrukturyzacja oznacza istotne zmiany struktur réznych systemoéw przedsiebiorstwa w celu
dostosowania ich do otoczenia. Zmiany te mozna uznac jako podstawowy element rozwoju
(Z. Pierécionek, Strategie.... , dzieto cyt., s. 16) Restrukturyzacje mozna ttumaczy¢ jako zmiany
strukturalne majace na celu przywrdcenie przedsiebiorstwu jego dobrej sytuacji finansowej oraz
zdolnosci do dalszego rozwoju (Restrukturyzacja ekonomiczna przedsiebiorstw, Praca zbiorowa
pod red. L. Dorozika, PWE, Warszawa 2006, s. 45 i dalsze. Pojecie restrukturyzacji jest
wieloznaczne i bywa roznie interpretowane. Poglad wigzacy restrukturyzacje przedsiebiorstwa
wytgcznie ze strategiami kryzysowymi nalezy w obecnie do rzadkosci. Powszechnie uwaza sie,
ze restrukturyzacja polega na poprawianiu, modyfikowaniu ustalonych zadan strategicznych
dostosowujgc je od zmiennego otoczenia (M. Bieryto, Restrukturyzacja dostosowana do
strategii rozwoju, Oficyna Ekonomiczna Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., Warszawa 2007, s.
10) Wyrdznia sie dwa modele osiggania przez przedsiebiorstwo efektywnosci: Pierwszy to
ciggta restrukturyzacja, a drugi to ciggte innowacje. Por. W. Jakobik, Restrukturyzacja
przemystu w drodze ftransformacji. Fundacja im. F. Eberta, Warszawa 1993, s. 8).
Restrukturyzacja jest tez zwigzana najczesciej ze zmniejszeniem (optymalizacjg) zatrudnienia,
zmian warunkéw sptat zadluzenia, redukcji asortymentu produkcji, przeksztatcenia
organizacyjno - prawne itp. Restrukturyzacja nie moze zastepowac strategii rozwoju, jak to
czesto jest realizowane w praktyce Wyrdznia sie nast. rodzaje restrukturyzacji: zatrudnienia,
majatkowa, finansowa i organizacyjna (G. Gierszewska, Restrukturyzacja przedsiebiorstw w
procesie transformacji gospodarki polskiej, Tom |, Wydawnictwo DiG, Warszawa 2001, s. 99-
110).
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prawdopodobienstwo, iz sytuacja kryzysowa sie rozwinie i doprowadzi do
upadku catej organizaciji.

Powyzszy model jest oczywiScie pewnym uproszczeniem
rzeczywistosci i nalezy mie¢ na uwadze, iz nieprawidtowo
przeprowadzona restrukturyzacja moze takze nie uratowacC organizaciji
od upadku pomimo, iz zostanie przeprowadzona. Wprowadzenie zmian
(innowacji) moze by¢ krokiem w kierunku rozwoju organizacji, ale nie jest
to rowniez warunek o tym przesqdzajqcyZS. Moze sie przeciez zdarzyc,
iz kierownictwo dokona nieprawidtowej oceny swojej pozycji
konkurencyjnej w otoczeniu i przeprowadzi inwestycje, ktére na jego
etapie rozwoju nie sg wymagane. Natomiast gdy pojawi sie kryzys nie
bedzie posiadac juz Srodkéw na realizacje dziatan restrukturyzacyjnych.
Zmiany (innowacje) zawsze zwigzane sg z angazowaniem limitowanych
naktadow na szeroko pojete inwestycje w zwigzku z tym powinny byé
rozpatrywane kompleksowo majgc na wzgledzie otoczenie i wiasny
potencjat rozwojowy.

Warto rowniez poruszy¢ element czasu, ktéry pojawia sie miedzy
poszczegolnymi etapami w procesie rozwoju. Problem czasu (roztozenia
rozwoju w czasie) uwypuklony zostat miedzy innymi w pracach:
Cz. Strzeszewskiego®, W. Janasza®, W. Gabrusewicza®®, a takze
J. Goscinskiego?®.

Z uptywajgcym czasem zwigzany jest cykl zycia organizacji, zwany
inaczej fazami, etapami lub stadiami rozwoju przedsiebiorstwa.

(Ta kwestia badawcza zostata podjeta w pracach np. J. Goscinskiego,

% Por. D. Polerowicz Bez restrukturyzacji nie ma rozwoju. Restrukturyzacja przedsiebiorstw w
branzy ptytek ceramicznych, w Zarzgdzanie zmiang. Kierunki i efektywno$c¢ restrukturyzacji
sprywatyzowanych przedsiebiorstw w Polsce, praca zbiorowa pod red. Cz. Glinkowskiego,
Wydawnictwo Naukowo — Techniczne, Warszawa 2004. s.135.

%°Cz. Strzeszewski, Problem czasu w ekonomice, Towarzystwo Naukowe Katolickiego
Uniwersytetu w Lublinie, Lublin 1999, s. 19.

TW. Janasz, Zarys strategii ..., dzieto cyt., s. 73.

*% J. Goscinski, Cykl Zycia organizacji, PNWE, Warszawa 1989r, s. 23.

2 ). Goscinski, Projektowanie organizacji a jej zmiany w czasie, Prakseologia 1987, Nr 1-4,
s. 15.
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W. Gabrusewicza, J. Tchérzewskiegoso, takze J. Machaczki, R. Quinn’a,
K. Cameron’a®', G. Lippita i W. Schmidta®, oraz D. Thaine’go oraz
H. Mintzeberga B. Scott'a®).

Mimo, iz rozwdj kojarzy sie przede wszystkim z czyms pozytywnym
i postepowym nie zawsze tak jest i nie wszystkie zmiany wywotujgce
rozwoj mogq byc¢ oceniane dodatnio. Na rozwoj wiec sktadajg sie zmiany
zarébwno pozytywne jak i negatywne. Spos$rod wyodrebnionych zmian
W rozwoju najbardziej pozadany jest postep, a wiec zmiana stanu
gorszego w lepszy®*. Postep to proces ukierunkowanych przemian
prowadzgcych ku stanowi coraz lepszemu, perfekcyjnemu; przechodzenie
od etapow nizszych do wyzszych, czyli szeroko rozumiane
samodoskonalenie sie®. Odnoszac ten termin do przedsiebiorstwa,
oznacza on wszelka zmiane na lepsze, poprawe dotychczasowego stanu,
osigganie lepszych wynikow w zakresie produkcji, sprzedazy. Pojecia tego
nie mozna myli¢ z pojeciem rozwoju, ktéry nie musi mie¢ charakteru
postepowego’®.

Odmiennie oceniany jest regres, w ktorym zmiany majg charakter
negatywny i stanowig niepozadany przejaw rozwoju. Regres stanowi faze
przejsciowg rozwoju’’.

Ostatnim z wyszczegodlnionych stadiéw rozwojowych jest stagnacja,

a wiec taki okres rozwojowy, w ktorym nie dokonaty sie zadne zmiany.

%0 J. Tchorzewski, Cybernetyka .... , dzieto cyt., s. 343.

3T A. Peszko, Podstawy zarzgdzania organizacjami, Wydawnictwo Akademii Gorniczo Hutniczej

w Krakowie, Krakéw 2002, s. 98.

%2 G. Lippitt, W. Schmidt, Crises ..., dzielo cyt., s. 23.

¥ B, Scott, The industrial state, old myths and new realities, Harvard Business Review

51/1973.

¥ Mowiac innymi stowy zmiany wystepujace w Zyciu spotecznym i gospodarczym podlegaja

wartosciowaniu. W zwigzku z tym kategoria postepu - stuzy do okreslenia stuzy do okreslenia

zmian, ktére zmierzajg w kierunku wzbogacajagcym dany obiekt, czyli polegajg na

przechodzeniu od nizszych do wyzszych stadidéw rozwoju, por Prace z zakresu ekonomiki

przemystu: czynniki rozwoju przemystu, Praca pod red. B. Byrskiego, Zeszyty Naukowe,

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 1986, s. 16.

% Uniwersalny stownik jezyka polskiego, Tom 3, PWN, Warszawa 2003, s.816.

% W. Janasz , Zarys strategii rozwoju ..., dzieto cyt., s. 75.

37 . . . . o . I
Regres moze doprowadzi¢ do upadku, rozwigzania organizacji jakg jest przedsiebiorstwo,

ale tez moze by¢ momentem tak zwanego odbicia (A. Slywotzky, Od zastoju do rozwoju,

Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 23).
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Taka sytuacja zdarza sie jednak bardzo rzadko. Z jakimis zmianami mamy
jednak zawsze do czynienia. W przedsiebiorstwie, jako organizaciji
dynamicznej, sytuacja pod wzgledem w/w standéw zmienia sie, a granica
pomiedzy nimi jest czesto mato wyrazna. Przewaznie Zadna
w wymienionych faz nie wystepuje samodzielnie. Dominujgcym
i priorytetowym dla przedsiebiorstwa jest postep, a pozostate stadia majg
lub powinny mieé charakter krétkotrwaty®®. W. Gabrusewicz®® konkretyzuje
powyzsze rozwazania ujmujac etapy rozwoju w ponizszy sposob*
(rys.1.2):

Rys.1.2. Stadia rozwoju organizacji

Zrodto: W. Gabrusewicz, Rozwdj...., dzieto cyt., s. 28, por. H. Jackson, C. Morgan,
Organization theory. A macro perspective for management, Prentice-Hall, Nowy Jork
1982, s. 32.

Przedstawiony powyzej model rozwoju nalezy do najprostszych
i jak mozna zaobserwowac sktada sie z trzech podstawowych faz:
narodzin i mtodosci (postepu), dojrzatosci (stagnacja, czyli stabilizacja)

oraz z kryzysu (regres: schytek i rozpad). Koncepcje trzyetapowego

¥ R Dornbush, S. Fisher, Macroeconomia, McGraw- Hill Interamericana de Espafia, Madryt

1988, s.143.

¥ W. Gabrusewicz, Rozwdj...., dzieto cyt.., s. 28.

** Trzy podstawowe fazy w zyciu organizaciji zoastaly takze przedstawione przez A.G. Athos'a ,
F. Coffey’a, E.A. Reynolds’a czy J.H. Jackson’a, (A. Lozano Platonoff, S. Sysko- Romanczuk,
Dynamiczne modelowanie funkcjonowania przedsiebiorstwa, Organizacja i Kierowanie,
Nr 2/2003,s. 10-15
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modelu rozwoju przedsiebiorstwa przytoczone =zostaty takze przez
B. Wawrzyniaka*' i J. Machaczka®, a takze J. Rokite®.
W podobnym ujeciu stadia rozwoju prezentujg tez tacy autorzy,

jak np. B. Byrski czy F. Blawat**

przedstawiajgc je w sposbéb nastepujacy:
1. Rozwoj progresywny - kiedy zmiany zachodzg w pozadanym
kierunku
i w ten sposob zblizajg sie do zagdanego stanu.
2. Rozwoj regresywny - w przypadku, gdy zmiany prowadzg do
oddalania sie od pozgdanego kierunku.
3. Rozwdj stagnacyjny - wowczas, gdy nie nastepujg zadne zmiany
badanych obiektow.
Inny, czteroetapowy cykl rozwoju organizacji zostat przedstawiony
w pracach R. Quinn’a i K. Cameron’a, a takze E. Kozienia. W odroznieniu
od klasycznych modeli liniowych nie on ma charakteru
usystematyzowanego, co oznacza iz kolejno$¢ poszczegodinych faz moze
sie zmieniac.
W wielu opracowaniach na temat dziatalnosci przedsiebiorstw mozna
takze spotkaé nawet do pieciu kolejnych okreséw zycia organizacji.*®
Przyktadem moze by¢ L. Greiner, ktéry jest autorem koncepcji uznajgcej,

iz rozwoj przedsiebiorstwa przechodzi przez piec etapdéw, z ktérych kazdy

“B. Wawrzyniak, Szkota zarzadzania, PWE, Warszawa 1987, s. 142.

2 J. Machaczka, Cykl zycia organizacji, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Nr 529, Krakow 1999 s. 43.

43 Etap cyklu rozwojowego przedsiebiorstwa zaproponowany przez J. Rokite skilada sie
z narodzin, rozkwitu, schytku (Rozwdj przedsiebiorstwa: warunki, metody, strategie, pod red.
J. Rokity, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 1989, s. 12).

F. Btawat, Przetrwanie i rozwdj matych i Srednich przedsiebiorstw, Wydawnictwo SPG,

Gdansk 2004, s. 34. Por. Prace z zakresu ekonomiki przemystu: Czynniki rozwoju przemystu,
Praca pod red. B. Byrskiego, dzieto cyt., s. 16. Por. Przedsiebiorczos¢ i rozwdj firmy, praca
zbiorowa pod red. J. Targalskiego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw
1999, s. 88.
* Przedstawienie rozpietosci etapow zycia przedsiebiorstwa zalezy od stopnia szczegétowosci
ujecia problemu. W ujeciu sektorowym M. Porter proponuje cztery etapy cyklu zycia sektora
(M. Porter, Strategia konkurencji..., dzieto cyt., s.166). Por. B. Wawrzyniak, Szkofa
zarzgdzenia, PWE, Warszawa 1987, s. 140 —142.
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zawiera stosunkowo spokojny okres wzrostu zakonczony kryzysem. Kazdy
etap pozostaje pod silnym wptywem poprzedniego®.

Przyjecie modelu graficznego w postaci strzatki, co zostato
zaprezentowane na ponizszym rysunku (rys.1.3), moze miec¢ takze ksztatt
krzywej S i wynika z wyznaczenia kierunku procesu zmian zachodzacych
w organizacji, ktéory zmierza ku schyilkowi i rozpadowi. Sekwencyjny
charakter faz rozwoju powoduje przejScie do nastepnej fazy

uniemozliwiajac tym samym powrét do poprzedniej*’.

Rys. 1.3. 5 - etapowe fazy rozwoju przedsiebiorstwa wg Greinera

2. Etap
formalizacji
przywodztwa

(kryzys

aulonomi)

1.Etap
innowacyjnosci

3. Etap 4. Etap 5.Etap
delegowania koordynowania wspolpracy

uprawnien (kryzys (kryzys
(kryzys kontroli) tozszamosci) wspolpracy)

(kryzys
przywodztwa)

Zrédto: Opracowanie wlasne w oparciu o Podstawy nauki o przedsiebiorstwie, praca
zbiorowa pod red. J. Lichtarskiego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we

Wroctawiu, Wroctaw 2001.

Analizowane koncepcje rbéznig sie miedzy sobg zaréwno
liczebnoscig cykli, jak i charakterystyka. R. E. Quinn, K. Cameron*®
zaproponowali koncepcje ciggtego odnawiania sie organizacji, inaczej

zwanej ciagtej restrukturyzacji nieefektywnych elementow. Wg tej

8L Greiner, Evolution and resolution as organizations grow, Family Business Review, vol. 10,
no.4,/1997, s. 397-409.

M. Czerska, Organizacja przedsiebiorstwa. Metodologia zmian organizacyjnych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1996, s. 9-10.

*8 R. E. Quinn, K. Cameron, Organizational life cycle an shirting criteria of effectiveness. Some
preliminary evidence, Management Science 1983, vol. 29, no. 1, s. 32
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koncepcji jest mozliwe zatrzymanie procesu prowadzacego do upadku
przedsiebiorstwa.

Na podstawie powyzszych rozwazan zostat skonstruowany cykl
zycia organizacji, ktory opiera sie na pieciu, silnie powigzanych ze sobg

etapach (rys.1.4):

Rys. 1. 4. Fazy cyklu zyciowego przedsiebiorstwa

powstanie
nowego
przedsiebiorstwa

stabilizacja

Zrédto: Opracowanie wiasne

Zaprezentowany powyzej model rozwoju organizacji sktada sie
z pieciu etapodw w zyciu organizacji i charakteryzuje go spirala (okreg),
ktéra oznacza mozliwosSC ciggtego odradzania sie przedsiebiorstwa
i mozliwos¢ powrotu do poprzednich faz rozwoju. Poszczegdlne etapy
zycia przedsiebiorstwa mogq sie rozni¢ od siebie czasem trwania, mogg
sie taczyC zazebiaé lub w ogodle nie wystepowaé, mogq sie rowniez
powtarzac¢. Po okresie powstania przedsiebiorstwa nastepuje okres jego
dynamicznego rozwoju. Przedsiebiorstwo powinno wykorzystywac ten

okres na maksymalizowanie korzysci. Stabilizacje przedsiebiorstwo
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powinno przeznaczy¢ na dokonanie analizy i oceny swojego
dotychczasowego rozwoju, kierujgc uwage z otoczenia do wnetrza:
w  szczegolnosci  zwrociCc uwage na  mozliwe  usprawnienie
(restrukturyzacje)*® wnetrza wykorzystujac przy tym zdobyta w fazie
poczatkowej wiedze. Nieoceniong przy tym role petni kadra menadzerska
podejmujgc decyzje, ktore mogg uchroni¢ firme przed stagnacjg lub
upadkiem. Powyzsze dziatania mogg odwrdci¢ gasnacy trend zyciowy
przedsiebiorstwa i ponownie wprowadzi¢ je w faze nowego rozwoju (jak
pokazane zostato na powyzszym rysunku). Przedsiebiorstwa nie powinny
bezkrytycznie nasladowacC Sciezki innych przedsiebiorstw, sg one
przewaznie niepowtarzalne®. Kazde przedsiebiorstwo powinno byé
elastyczne i wzig¢é pod uwage wszelkie elementy mogace w jakims
stopniu decydowac o jego losie w przysztosci, aby wypracowacC wtasng
grupe czynnikow rozwoju i zawsze bra¢ pod uwage specyfike branzy, w
ktérej sie znajduje oraz etap rozwoju $wiatowej gospodarki®!. Okreslenie
etapu rozwoju przedsiebiorstwa®® pozwala na sprawne zarzadzanie
organizacjg poprzez zastosowanie odpowiedniej strategii realizowania

celow. Temat ten zostanie poruszony szerzej w nastepnym podrozdziale.

* patrz. M. Bieryto, Restrukturyzacja dostosowana do strategii rozwoju, Oficyna Ekonomiczna
Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., Warszawa 2007, s. 10.

Zakres pojecia innowacja jest niezmiernie szeroki. Najczesciej termin innowacja bywa
uzywany w znaczeniu rzeczowym : rzecz nowo wprowadzong, idea, proces i czynnosciowym :
czynnosci polegajgce na wprowadzeniu czego$ nowego (Przedsiebiorczos¢ i rozwo;.., dzieto
cyt.,, s. 115. Innowacja bywa uwazana zmiana w przyjetym sposobie funkcjonowania
(B. Gateski, Innowacja a spotecznosc wigjska, Ki W. Warszawa 1971, s. 26-27). Innowacje
mozna uznac tez jako jeden z gtdwnych zrodet osiggania przez przedsiebiorstwa przewagi
konkurencyjnej. Kazde przedsiebiorstwo, aby méc sie rozwija¢ potrzebuje innowacji nowych
produktéw, ustug, technologii, systemdéw organizacyjnych (Patrz W. Janasz, K. Koziot,
Determinanty dziatalno$ci innowacyjnej przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 54-55).

51 Zarzgdzanie przedsiebiorstwem w turbulentnym otoczeniu. Ku superelastycznej organizacji
praca zbiorowa pod red. R. Krupskiego, PWE, Warszawa 2005, s. 45. Ponadto zwréci¢ nalezy
uwage na fakt, iz rozwoj Swiatowej gospodarki sprawia, ze coraz wiecej przedsiebiorstw ma
charakter ponadnarodowy dziatajg w wielu panstwach, czesto wrecz w skali globalnej. Strategie
ich funkcjonowania muszg wigec z jednej strony uwzglednia¢ wiele czasami odmiennych
wyzwan ptynacych z réoznych rynkéw, a z drugiej stanowi¢ jednak spdjng strategie dziatania
calego przedsiebiorstwa, co zauwaza G. Yip.(Patrzz G. S.Yip, Strategia globalna, PWE,
Warszawa 2004, s. 45).

2w diagnozowaniu etapu rozwoju organizacji stosuje sie koncepcje list kontrolnych (E. Kozien,
Wykorzystanie metody list kontrolnych ..., dzieto cyt., s. 45-48).

25


http://www.pwe.com.pl/o_autorze.xml?author_name=W%C5%82adys%C5%82aw&author_surname=Janasz
http://www.pwe.com.pl/o_autorze.xml?author_name=Katarzyna&author_surname=Kozio%C5%82
http://www.pwe.com.pl/o_autorze.xml?author_name=George%20S.&author_surname=Yip

1.2. Uwarunkowania wyboru celéw i strategii dziatania

przedsiebiorstw

Pojecie celdw dziatalnosci przedsiebiorstwa jest takze roznie
interpretowane przez roznych autoréow. Ponizej zostaty przytoczone
wybrane koncepcje na ten temat.

Z. Pierscionek® przedstawia definicje celu przedsiebiorstwa ujmujac
go jako odpowiedz na pytanie, po co przedsiebiorstwo istnieje i czemu
(komu) stuzy. Mozna tez te sytuacje odwréciC i powiedziec,
ze przedsiebiorstwo moze przetrwaC w dtugim okresie i realizowa¢ swoje
podstawowe cele tylko pod warunkiem ciggtego rozwoju.

A. Stabryta® przedstawit cele dziatalnosci przedsiebiorstwa dzielac
je na ekonomiczne i pozaekonomiczne. Ekonomiczne to te, ktére odnoszg
sie do efektywnosci dziatania, a pozaekonomiczne tworzg cele np.
organizacyjne, intelektualne, badawcze, ekologiczne, polityczne itp.).
Oprocz tego, zaprezentowane zostaty cele, ktore autor ten formutowat
przedmiotowo (np. osiggniecie pozadanego stanu) i czynnosciowo
(np. wytwarzanie produktow).

Cele mozna szeregowac réwniez pod wzgledem waznos$ci w trybie
powszechnym badz indywidualnym. W wyniku klasyfikacji celow
otrzymujemy drzewo celow, w ktérym wychodzac od celow ogdlnych
dochodzimy do celdw czgstkowych. Cele powinny by¢ odpowiednie,
kwantyfikowane, akceptowalne, rozsadne i okreslone w czasie.

Inng istothg kwestig, na ktdérg zwraca uwage E. Urbanowska —
Sojkin® jest cecha celdw rozwoju przedsiebiorstwa, ktérymi sa;

1. Kompatybilnos¢ celéw w stosunku do misji przedsiebiorstwa.

%% 7. Pierscionek, Strategie rozwoju..., dzieto cyt., s. 11.

*A. Stabryta, Zarzadzanie rozwojem firmy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Krakow, 1996, s. 22 oraz A. Stabryta, Zarzadzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, PWN,
Warszawa 2002, s. 94.

% E. Urbanowska - Sojkin, Zarzadzanie strategiczne przedsiebiorstwem, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1998, s. 115.
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2. Finalnos¢ — wywieranie dtugotrwatego wptywu na dziatalnos¢
przedsiebiorstwa.

3. Antykryzysowy charakter.

4. Koniecznos¢ ich przeformutowania w  sytuacji zagrozen
kryzysowych.

Przestawi¢ nalezy rowniez koncepcje twierdzace, iz zasadniczym
celem przedsiebiorstwva nie jest rozwdj, ale przetrwanie®®. Wszelka
dziatalno$¢, obieranie celow i rozwdj nie majg sensu, jesli
przedsiebiorstwo nie przetrwa. W tym ujeciu przetrwanie, a w zasadzie
trwanie przedsiebiorstwa, jest rzeczg podstawowg. W takim rozumieniu
oczywiste jest, iz aby przedsiebiorstwo mogto cokolwiek robi¢ musi przede
wszystkim istnieé. Idgc tym tokiem myslenia przetrwanie i rozwoj
przedsiebiorstwa mozna okresli¢, jako dwie najwazniejsze orientacje
zachowania sie przedsiebiorstw. Przy czym przetrwanie jako okres
przejsciowy w cyklu zyciowym przedsiebiorstwa, a rozwoj jako naturalne
dazenie kazdego przedsiebiorstwa. Przytoczona koncepcja jest
dyskusyjna poniewaz samo stwierdzenie, iz ,...zeby przedsiebiorstwo
mogto cokolwiek zdziataC¢ musi przede wszystkim istnie¢” nie ma do konca
racji bytu gdyz juz z samej rzeczy, ze sie przedsiebiorstwem zajmujemy
wynika to, ze ono istnieje. Trudno, jako cel obra¢ cos tak oczywistego, jak
istnienie organizacji.

Przedsiebiorstwo jest instytucjg wykonujgca czynnosci zmierzajgce
do przystosowania ograniczonych zasobow do nieograniczonych potrzeb
ludzkich. Zeby zaspokoi¢ potrzeby otoczenia, przedsiebiorstwo musi byé
otwarte na Swiat, jednostkg elastyczng i kreatywng. Samo istnienie
przedsiebiorstwa nie implikuje realizowania ani w/w czynnosci ani dgzenia
do rozwoju. Przedsiebiorstwo, ktére sie nie rozwija, nie jest lub nie bedzie

w stanie realizowaC postawionych celdw, a w konsekwencji podotac

% Za takim podejsciem opowiada sie wielu teoretykdw, jak H. Starbuck, Organizacional Growth
and Development, New York University, Published in M. Warner, International Encyclopedia of
Business and Management, Nowy Jork 1996, s. 392-393 oraz J.K. Galbraith, The Affluent
Society, Mariner Books, Nowy Jork 2002, s.18-29.
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rosngcym potrzebom otoczenia w dtuzszej perspektywie zostanie
zmuszone do zaprzestania dziatalnosci. Nie ulega takze watpliwosci, ze
kazda  dziatalno§¢ powinna  byC  precyzyjnie  przygotowania,
a okreslenie celu jest w tym przygotowaniu warunkiem podstawowym®’.
Jak zaznaczone zostato powyzej, przedsiebiorstwo realizuje jeden lub
wigzke celow. Aby zdecydowac o ich hierarchii waznosci nalezy zwrocic
uwage na inne fundamentalne pojecie, a mianowicie: misje
przedsiebiorstwa.

Definicje misji przedsiebiorstwa sg rézne: od uje¢ bardzo ogdlnych
zawierajgcych cele i strategie przedsiebiorstwa, do uje¢ szczegdtowych,
podkreslajacych specyficzng role przedsiebiorstwa w otoczeniu®®°.

Z misji przedsiebiorstwa wynikajg najwazniejsze jego wartosci:
- otwartos¢ na otoczenie,
- kreatywnosc,
- kompleksowos¢,
- orientacja na przysztosc¢®,
- orientacja na wyniki.

Realizacja w/w wartosci moze nastgpi¢ tylko w przedsiebiorstwie
dynamicznym, przedsiebiorczym i ekspansywnym®'. Misja powinna byé
precyzyjnym wyrazeniem dalekosieznych zamierzen i aspiracji organizacji,
jest sformutowaniem wizji firmy na uzytek strategii®’. Aby misja firmy

wyznaczata jasno kierunek dziatania musi by¢ zakotwiczona w przysztosci.

% H, Fayol, General Industrial Management, Storss — Pitman, Londyn 1949, s. 50-67.

%8 5. 0’Donnol, Mission, Oxford Bulleting of Economics, Londyn 1998, s. 34-35.

% F.Grabel, Elfuturo en las empresas espafiolas, Edicion Ramos, Madryt 2000, s. 66- 68.

60 Innymi stowy misja stanowi latarnie kierunkowa, wskazujgcg wtasciwg droge dla uczestnikéw
organizacji, wskazuje jednoczesnie na koniecznos¢ ciggtego rozwoju organizacji. Samo
wypetnienie sie misji nie jest celem samym w sobie. Przedsiebiorstwo zawsze powinno
zmierza¢ w kierunku realizacji postawionej przed nim misji. Niekonieczne jest petne, catkowite
zrealizowanie okreslonej misji, wazne jest state dazeniu do jej realizacji. Wtasnie to dgzenie
powoduje, ze realizowany jest rozwdj przedsiebiorstwa (J. Plocharz, H. Sobolewski, Rozwdj
przedsiebiorstw a restrukturyzacia w Szanse i zagroZenia rozwoju restrukturyzowanych
przedsiebiorstw w Europie Srodkowej i Wschodniej, red. naukowy Cz. Glinkowski, Zeszyty
Naukowe Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1997, s. 354-355).

T w, Gabrusewicz, Rozwdj...., dzieto cyt., s.18-20.

%2 por. Zarzgdzanie strategiczne. Systemowa koncepcja biznesu, praca zbiorowa pod redakcjg
M. Moszkowicza, PWE, Warszawa 2005, s. 234.
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Istotny atrybut strategicznej misji przedsiebiorstwa to jej motywujacy wrecz
marzycielski charakter. Dobra misja wyzwala zapat i entuzjazm
uczestnikdéw i pozwala im traktowacC wizje firmy jako swojg wtasng. Misja
powinna tez by¢ wiarygodna.

Jak celnie zauwaza K. Obtj®® wiele przedsiebiorstw z trudem
buduje swoje misje i pozniej udowadniajg swoim pracownikom, ze jest to
frazes nic nie wart w zderzeniu z twardymi realiami biznesu. Misja ma site
motywujacqg tylko wtedy, kiedy wiekszos¢ pracownikow uzna jg za wtasna,
a staje sie niebezpieczna, gdy swoim banatem lub brakiem realizaciji
podwaza wiarygodno$é¢ intencji kierownictwa®. Z przytoczonych
argumentow wynika, ze misja wytacza kierunek rozwoju przedsigbiorstwa.

Jak pokazaty wczesniej zaprezentowane rozwazania rozwoj,
a w szczegolnosci rozwaj przedsiebiorstwa, jest zjawiskiem ztozonym, na
ktére oddziatuje szereg elementéw (czynnikéw)®’. Za najwazniejszy mozna
przyja¢ otoczenie. W zwigzku z tym, iz przedsiebiorstwo jest systemem
otwartym jest skazane na interakcje z otoczeniem, zanik tych powigzan
oznacza dla przedsiebiorstwa upadek®. Innymi stowy, byt
przedsiebiorstwa jest uzalezniony od otoczenia i to ono warunkuje jego
istnienie. Jest takze punktem wyjscia do okreslenia celdéw jego dziatalnosci
oraz sformutowania strategii ich osiggniecia. Oznacza to, iz otoczenie petni
kluczowg role dla powodzenia przedsiebiorstwa dlatego warto przyjrzec
sie Dblizej temu zagadnieniu. Otoczenie przedsigbiorstwa mozna
zdefiniowacC jako catoksztalt zjawisk, procesow i instytucji ksztattujgcych
jego stosunki wymienne, mozliwosci sprzedazy, zakresy dziatania
i perspektywy rozwojowe.

Otoczenie mozna takze okresli¢, jako ogot czynnikow wptywajacych

na zachowanie sie przedsiebiorstw. Poszukujgc metody klasyfikacji tych

K. Obloj, Strategia sukcesu organizacji, PWE, Warszawa 2000, s. 36-42.

® Tamze, s. 35.

65 Rozwdj przedsiebiorstw, Modele, czynniki, strategie, praca zbiorowa pod red. M. Biatasiewicz,
Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002, s. 45-49.

% 'E. Urbanowska- Sojkin, H. Witczak, Zarzgdzanie strategiczne ..., dzieto cyt., s. 17.
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czynnikbw mozna skorzysta¢c z klasycznego podejScia (najczesciej
spotykanego w literaturze) i orientacji przedsiebiorstwa na Swiat
zewnetrzny oraz na swoje wnetrze (tzw. otoczenie wewnetrzne
i zewnetrzne). Wynika z tego prosty podziat tych czynnikéw rozwoju na:
1. Czynniki zewnetrzne (Srodowisko zewnetrzne):
- czynniki zewnetrzne otoczenie ogolnego;
- czynniki zewnetrzne otoczenia branzowego.
2. Czynniki wewnetrzne (Srodowisko wewnetrzne) - warunki i sity
tkwigce wewnatrz organizacji.

Cechg charakterystyczng czynnikow zewnetrznych jest to, ze nie
tylko nie sg zalezne od przedsiebiorstwa, ale determinujg jego
funkcjonowanie stwarzajgc warunki bardziej lub mniej korzystne warunki,
w ktorych jest mu dane dziata¢, rozwijajgc sie. Czynniki zewnetrzne
najczesciej nalezy zaakceptowa¢ z uwagi na to, ze ich zmiana jest zbyt
czasochtonna, kosztowna, a czesto niemozliwa®’. Czes¢ ekonomistow -
teoretykbw przypisuje wieksze znaczenie czynnikom zewnetrznym,
stanowigcym wypadkowg rosngcego wplywu otoczenia na dziatalnos¢
przedsiebiorstwa®.

Do czynnikédw wewnetrznych mozna zaliczy¢ te, ktére, jak nazwa
wskazuje, znajdujg sie wewnatrz przedsiebiorstwa i zalezg od niego
samego, stad fatwo mozna zmienia¢ ich wielkosSci i wzajemne relacje.
Istotng role czynnikéw wewnetrznych podkresla to, ze w tych samych
warunkach zewnetrznych jedne przedsiebiorstwa rozwijajg sie wolniej,
a drugie szybciej; jedne osiggajg sukces a drugie upadajg. Dowodzi to

wyraznie, ze zrédlo rozwoju przedsiebiorstwa tkwi w jego wnetrzu®®.

%7 Zalicza sie do nich m.in. H. I. Ansoff (H. |. Ansoff, Zarzgdzanie strategiczne, PWE, Warszawa
1985, s. 40). Por. czynniki rozwoju gospodarki: PKB, kapitat ludzki, ustréj gospodarczy,
zewnetrzne warunki gospodarowania, L. Balcerowicz, Wolnos¢ i rozwdj, Wydawnictwo Znak
Krakow 1995, s. 53 oraz J. Steward, Economic Growth Population Theory and Physiology:
Bearing of Long — Term Processes on the Making of Economic Policy, American Economic
Review, Tom 3, Nowy Jork 1994, s. 232.

% por K. Obloj, Strategia sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1993, s 75.

69 Problemy prywatyzacji i restrukturyzacji przemystu w Polsce i w Bufgarii, w warunkach
transformacji rynkowej, red. naukowy Cz. Glinkowski, Materiaty konferencyjne, Akademia
Ekonomiczna w Poznaniu, Poznah 1995, s. 45.
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Podziat taki zapewnia poznanie petnego spektrum czynnikdw
oddziatujgcych na realizowanie przez przedsiebiorstwo celow (zaréwno
w sposéb pozytywny, jak i negatywny).

Inny stosowany podziat otoczenia obejmuije:

1. Makrootoczenie (otoczenie dalsze),

2. Mikroooczenie (inaczej nazywane: otoczeniem  blizszym,
otoczeniem konkurencyjnym czy tez otoczeniem zadaniowym).
Mikrootoczenie obejmuje: konkurentow, klientdw, dostawcow,

regulatorow, site robocza, wiascicieli, sojusznikow strategicznych.
Mikrootoczenie mozna podzieli€ jeszcze na:

- majgce aktualnie (dotychczasowo) wptyw na realizacje zadan

przedsiebiorstwa,

- majgce w przysztosci wptyw na realizacje zadan przedsiebiorstwa.
Makrootoczenie to te sktadniki, procesy i zjawiska, ktore nie muszg
bezposrednio wptywa¢ na osigganie zadan przez konkretne
przedsiebiorstwo, tworzg jednak warunki dziatania dla niego istotne.

Wystepuje takze podziat taczacy czynniki wewnetrzne i zewnetrzne
z makro i mikro. W ramach czynnikow zewnetrznych znajduje sie miko
i makro otoczenie. Granica podziatu miedzy nimi jest jednak nie zawsze
wyrazna dlatego autorka zdecydowata sie potraktowac je osobno. Aby
zawezyC krag badawczy czynniki otoczenia bedg rozwazane w niniejszej
rozprawie wg podziatu na wewnetrzne i zewnetrzne.

Spotykane sg roéwniez koncepcje rozwoju przedsiebiorstwa
wymieniajgce 3 strefy dziatalnosci dzielgc otoczenie przedsiebiorstwa wg
kategorii ciggtosci i prawdopodobienstwa oddziatywan:

e otoczenie pierwszej sfery — sktadniki, procesy i zjawiska otoczenia

pozostajgce w statej interakcji z przedsiebiorstwem,

e otoczenie drugiej sfery — skiadniki, procesy i zjawiska otoczenia,
ktére aktualnie nie wptywajg na przedsiebiorstwo, ale istnieje
prawdopodobienstwo, iz interakcje takie moga wystgpic

W przysztosci
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e otoczenie trzeciej sfery— sktadniki, procesy i zjawiska otoczenia,
ktore aktualnie nie wptywajg na przedsiebiorstwo i nie istnieje
prawdopodobienstwo, iz interakcje takie moga wystgpié¢
W przysziosci.

Inne ujecie klasyfikacji otoczenia wskazuje, iz tryb postepowania
opiera sie na zrodtach inspiracji, ktére mozna podzieli¢ na dwa modelowe
podejscia’;

-z zewnatrz do wewnatrz — zrodtem inspiracji jest (niezaspokojony,
przewidywany) popyt oraz preferencje nabywcéw,

-z wewnatrz do wewnatrz - zrédtem inspiracji sgq posiadane przez
przedsiebiorstwo zasoby i umiejetnoéci (ich odmienno$c¢
i unikatowosc).

Otoczenie jest takze traktowane w kategoriach gry i analizy sit (np.:
pola sit K. Lewina, pie¢ sit Portera, otoczenie jako sie¢ kontaktow). Do
metod badania otoczenia wewnetrznego (czynnikow wewnetrznych)
mozna zaliczy¢ nastepujace metody: kluczowych czynnikow sukcesu,
analize tancucha wartosci, bilans strategiczny przedsiebiorstwa oraz
uwazane za czgstkowe metody badania otoczenia wewnetrznego,
a mianowicie: cykl zycia produktu, cykl zycia technologii, metody
portfelowe. Badanie sektora (czynnikdw zewnetrznych otoczenia
branzowego, inaczej mikrootocznia), w ktérym dziata przedsiebiorstwo
dokonuje sie poprzez analize strukturalna (pie¢ sit Portera), nakreslenie
profilu ekonomicznego sektora, kluczowych czynnikdw sukcesu
w branzy, mapy grup strategicznych, krzywg doswiadczen, ocene
potencjatu globalizacyjnego sektora, punktowg ocene atrakcyjnosci
sektora czy tez koncepcje gron. Natomiast do analizy makrootoczenia
(czynnikow zewnetrznych otoczenia ogolnego) stosuje sie najczesciej
analize PEST, ekstrapolacje trendéw, analize luki strategicznej, opinie
ekspertow (metoda delficka), Scenariusze. Analiza SWOT i SPACE sg

°R. Webber, Zasady zarzgdzania organizacjami, PWE, Warszawa 1984, s. 241-246.
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natomiast stosowane zaréwno do analizy srodowiska wewnetrznego,
jak i zewnetrznego.

Powyzsze rozwazania mozna skonkludowac¢ stwierdzeniem, iz to
witasnie wszechstronna analiza otoczenia dostarcza przedsiebiorstwu
przestanki wyboru i sformutowania strategii i jest dla przedsiebiorstwa
informacjg wyjsciowg do stworzenia strategii rozwoju. W kontekscie
omawiania otoczenia, jako uwarunkowania dla wyboru odpowiedniej
strategii realizacji celdow przedsiebiorstwa oraz na potrzeby tej rozprawy
nalezy wyrozni¢ kolejne pojecie, a mianowicie strategii marketingowej.
Kwestie zwigzane ze strategiami marketingowymi w aspekcie rozwoju

przedsiebiorstwa zostaty omowione w kolejnym podrozdziale.

1.3. Strategie marketingowe a rozwéj przedsiebiorstwa

Terminem omawianym w niniejszym podrozdziale i majgcym
zwigzek z realizacjg postawionych przez przedsiebiorstwo celdw jest jego
strategia. W literaturze naukowej istnieje bardzo wiele definicji strategii.
Ich mnogos¢ utrudnia stworzenie precyzyjnej i uniwersalnej definicji.

Ponizej przedstawiono wybrane terminy omawianego pojecia (tabela 1.2):

Tabela 1.2. Definicje pojecia strategii wg roznych autoréw

Autorzy/ Zrédto Definicja pojecia strategii

A. Chandler, 1962 | Wyrazenie dlugoterminowych celdw przedsiebiorstwa, przedstawia takze

alokacje zasobdéw

K. R. Andrews, 1. Zbidr celdw (zadan) ujetych w programy i plany

1971

2. Wzorzec decyzji, ktére dotyczg pozycji i tozsamosci przedsiebiorstwa
i wykorzystania jego mocnych stron

H. A. Simon, 1976

Ciag decyzji okreslajagcych zachowanie sie organizacji w okreslonym
przedziale czasowym

H. Mintzberg, 1979

Sposdb ksztattowanie relacji miedzy o organizacja i jej otoczeniem, cigg
spojnych wzorcow w strumieniach decyzji organizacyjnych dotyczacych
otoczenia.

H. Koontz,
C. O’ Donnel, 1984

Programy ogélne ukierunkowane na petne wykorzystanie potencjatu
wytworczego systemu dla osiggniecia zatozonych celéw. Strategia jest
sposobem reakcji przedsiebiorstwa na otoczenie

H. I. Ansoff, 1985

Model wyboru zachowania strategicznego, ktéry jest okreslony przez
1. Zachowania budzetowo (w ramach, ktérych nie wystepuja zmiany
strategiczne)
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2. Strategiczng adaptacje, ktéra jest zgodna z poprzednimi zmianami
strategicznymi
3. Strategiczng nieciggtos¢ odrzucajgca wczesniejsze doswiadczenia

P. Wright, Ch. Plan osiggniecia wynikéw , okreslonych przez naczelne kierownictwo firmy
Pringle, w zwigzku z misjg i celami przedsiebiorstwa

M. Kroll, 1992

A.A. Thomson, Plan dziatania (inaczej: wzorzec zarzadzania) w sferze rynku. Wskazuje
A. J Strickland, przedsiebiorstwu, jak wypetni¢ ma misje i osiggna¢ zatozone cele

1996

J. Stoner, R. Szeroki program wytyczania i osiggania celdéw organizacji, reakcja organizacji

Freeman, Gilbert,
1997

w czasie na oddziatywanie otoczenia

Z. Pierscionek,1997

1. Zespdl skoordynowanych, dostosowanych do sytuacji firmy i otoczenia,
sposobdw osiggniecia celéw przedsiebiorstwa

2. Zbiér okreslonych zasad postepowania zarzadu firmy, statych w pewnym
okresie, ktérych zastosowanie prowadzi do osiggniecia celu przedsiebiorstwa.

Encyklopedia PWN,
2006

(gr.) gtdéwny dziat sztuki wojennej, obejmujacy teorie i praktyke przygotowania
i prowadzenia wojny, jej poszczegodlnych kampanii i najwazniejszych operaciji

Stownik Jezyka
Polskiego, 2006

1. Dziat sztuki wojennej obejmujacy przygotowanie i prowadzenie wojny oraz
poszczegoblnych jej kampanii i bitew.
2.Przemyslany plan dziatania.

E. Urbanowska-
Sojkin, 2007

Ziozony proces reagowania na zmiany wewnetrzne i zewnetrzne w stosunku
do podmiotu prowadzgcego strategii, ksztattowany w imie wartosci, ktore
podmiot strategii uwaza za istotne. Strategia jest wiec zlozonym rodzajem
dziatania, zawierajgcy w sobie pierwiastek zarzadczy i realizacyjny.
Skomplikowanie tego procesu wyraza sie takze w trudnej do jednoznacznego
opisu i przewidzenia oraz mozliwie najpetniejszej gamie reakcji (np. reakcje
uprzedzajace, reakcje indukowane, dostosowywanie sie do otoczenia,
ksztattowanie otoczenia, czekanie na zmiany, wywotywanie zmian). Misja,
wizja i cele strategiczne stanowig wartosci orientujgce , do ktérych strateg
dobiera kurs strategiczny, wyrazajgcy zaréwno kierunek, jak i reakcje na

zmiany.

Stownik wyrazéw
obcych i zwrotéw
obcojezycznych
W. Kopalinskiego,
2007

Teoria i praktyka prowadzenia wielkich operacji i kampanii wojskowych

Zrédio: Opracowanie wilasne na podstawie: H. A. Simon, Dziatanie administracji,
Warszawa 1976, s.163; H. Mintzberg, Structuring of organization, Prentice-Hall, Inc,
Englewood Cliffs 1979, s. 25; E. Urbanowska- Sojkin, H. Witczak, Zarzgdzanie
strategiczne przedsiebiorstwem, PWE, Warszawa 2007, s. 45; Z. Chrosciki, Konsulting
w zarzgdzaniu, Poltext, Pwarszawa 1999, s. 123; Stownik Jezyka Polskiego, PWN,
Warszawa 2006; Stownik wyrazéw obcych i zwrotdw obcojezycznych Wiadystawa
Kopalinskiego, PWN, Warszawa 2007.

Z powyzej przedstawionego terminologicznego zestawienia pojecia
strategii wynika jej podziat w znaczeniu ogdlnym i w odniesieniu
do przedsiebiorstwa. Z pojecia ogdélnego mozna wnioskowad, iz jest to
plan w aspekcie wojennym. Natomiast w relacji z przedsiebiorstwem
mozna przyja¢, iz jest to plan (program) realizacji celow
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przedsiebiorstwa’’. W innych definicjach ich autorzy prébujg znalezé
merytoryczny wyroznik strategii, mozna za niego przyjgC pozycje
przedsiebiorstwa w otoczeniu, interakcje z otoczeniem oraz zasoby
i umiejetnosci organizaciji.

Podobnie, jak w przypadku kwestii zwigzanych systematyzacjq
pojecia strategia istnieje takze bardzo wiele schematow pozwalajgcych
skategoryzowaé omawiane zagadnienie. W zaleznoéci od tego, w jakiej
organizacji strategia jest tworzona i wykorzystywana, mozna wyréznié
nastepujace jej rodzaje’*:

e Globalna strategia organizacji, inaczej nazywana strategig na
poziomie catego przedsiebiorstwa (corporate strategy) odpowiada
na pytania czy przedsiebiorstwo bedzie skoncentrowane na jednej
dziatalnosci (na  jednym  biznesie, czyli czy bedzie
wyspecjalizowane) czy na dwoch, kiku  (czy  bedzie
zdywersyfikowane). Strategia globalna okresla takze rynki,
koncepcje dziatan konkurencyjnych, a takze Zzrodta pozyskania
zasobow i ich alokacji na poszczegdlne dziaty (lub w przypadku
organizacji zdywersyfikowanej na poszczegdlne dziatalnosci)”.
Odpowiada na pytanie na jakim rynku organizacja powinna istnie¢
oraz w jaki typ produktu zaoferowac i jak zarzgdza¢ wewnetrznymi
aspektami dziatalnosci?

o Strategie poszczegolnych obszarow dziatalnoSci (strategicznych
jednostek gospodarczych (SBU strategies lub business strategy),
a zatem macierze portfelowe.

o Strategie funkcjonalne (functional strategies), a wiec strategia
marketingowa, finansowa, produkcyjna, strategia dotyczaca

zasobow ludzkich oraz strategia badawczo- rozwojowa.

"z pojeciem strategii faczy sie termin zarzadzania strategicznego, ktéry oznacza opracowanie,
przygotowanie, wdrazanie i kontrolowanie realizacji strategii (E. Urbanowska- Sojkin, H. Witczak,
Zarzgdzanie strategiczne ..., dzieto cyt. , s. 45).

2 J. Penc, Strategiczny system zarzgdzania, Holistyczne myslenie o przysztosci, Warszawa
2001, s. 144-145,

"3 Strategie marketingowe, praca zbiorowa pod red. W. Wrzoska..., dzieto cyt., .18
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Wszystkie powyzsze strategie posiadajg odmienne zakresy, cele

i dziatania, odmienny sposéb alokacji zasobow, rozne sg takze zrodta

przewagi konkurencyjnej a takze gtéwne obszary decyzyjne. W ponizszej

tabelce zaprezentowano skompilowany obraz cech je réznigcych (patrz
tabela 1.3).

Tabela 1.3. Poréwnanie podstawowych rodzajéw strategii przedsigbiorstwa

Aspekt | Strategia korporacji Strategie SJG | Strategie funkcjonalne
e wybor, w ktérych e wybor, ktére S
obszarach dziatalnosci produkty i ustugi, * OKFEZEQGI?O?\:Q;E
gospodarczej powinno oraz na jakich o s
. e ! X .| ® szerokosc i gtebokosc¢
7ak by¢ umiejscowione rynkach powinny by¢ asortvmentu
aKres przedsiebiorstwo sprzedawane, oy .
. . . . polityka marki produktu,
e strategia rozwoju o strategia rozwoju f . dukts
przedsiebiorstwa SJG wycolywanie produkiow
e ograniczone celami
przedsiebiorstwa, . .
e ograniczone celami
e Zzagregowane cele ¢ iva(\)gi(r;gowane przedsiebiorstwa i SJG,
dziatalnosci roduktow/rvnkew | ¢ Z2gregowane wokot
Celei przedsiebiorstwa (np. ?n warost y konkretnego
zadania rozwoj, rentownosc, s F?.ze daz produktu/rynku (sprzedaz,
zysk na akcje) repntowno}sf,c’: udziat w rynku, satysfakcja
’ nabywcow)
przeptywy
gotowkowe)
e alokacja pomiedzy
obszarami dziatalnosci « alokacja miedzy
SJG L . produkty/rynki w R :
o alokacja miedzy dziaty ramach danej SJG -alokacp mled;y instrumenty
Alokacja funkcjonalne pracujace « alokacja miedz ’ marketingu mix dla kazdego
zasobow na rzecz réznych dziat :‘unkc'onz}allne produktu/rynku
obszaréw dziatalno$ci y ]
o w ramach SJG
przedsiebiorstwa (np.
badania i rozwdj)
— S ° g’rownlg_ dzieki e gtdwnie dzieki skutecznemu
o gtéwnie dzieki zasobom strategii .
., ; : . . uplasowaniu produktu na
Zrodta finansowym i ludzkim, konkurowania, kU, Wy2szosci iednedo z
rzewagi lepszej organizacji i kompetencjami w ynxu, wy € 9
p g 4 . elementéw marketingu w
konkurenc zarzadzaniu, efektom danej SUIG w stosunku do dziatan
yjinej synergicznym stosunku do konk y
konkurentow onkurentow
Sgc;\;v:r? e polityka finansowa, e projektowanie e polityka cen,
decyzyjne | ® sprawy organizacji, systemu e promog;ja,
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e dywersyfikacja produkcyjnego, e ksztattowanie zapaséw
dziatalnosci, e polityka asortymentu,

e technologie rozwoj rynku,

e polityka dystrybucji

ZI’;)(;Z”OZ Strategie marketingowe, praca zbiorowa pod red. W. Wrzoska..., dzieto cyt.,
S.

Po omdédwieniu podstawowych kwestii zwigzanych terminologig
pojecia strategia i przedstawieniu jej podziatu nalezy przejs¢ do omowienia
zagadnienia zwigzanego ze strategia marketingowg i okresleniu jej
zwigzku z rozwojem przedsiebiorstwa.

Bez wdawania sie szerzej w dyskusje etymologiczng, strategie
marketingowg mozna uzna¢ jako proces, ktéry umozliwia organizacji
skoncentrowanie swoich limitowanych srodkow na najwazniejszych
mozliwosciach (okazjach) rynkowych, aby zwiekszy¢ sprzedaz i osiggnac
zrownowazong przewage konkurencyjng. Strategie marketingowe sa
elementem ogdlnej strategii dziatania przedsiebiorstwa i posiadajg
charakter funkcjonalny. Strategie te powstajg i rozwijajg sie na gruncie
marketingu, jako warstwy koncepcyjnej i instrumentalnej.” Istnieje szereg
roznych  podziatobw klasyfikujgcych  strategie  marketingowe. Ich
systematyzacje mozna przedstawi¢ nastepujgco:

1. Strategie wobec konkurentow;
Strategie wobec dostawcéw i posrednikéw;
Strategie w roznych fazach rozwoju rynku;
Strategie produktowo-rynkowe (wg H. I. Ansoffa);

Strategie komunikacji rynkowej;

R T

Strategie marketingowe ustug.
Jaka jest zatem relacja pomiedzy strategiami marketingowymi
a rozwojem przedsiebiorstwa? Rozwdj oraz wzrost firmy sg scidle

powiazane ze strategia przedsiebiorstwa’. Czesto zamiennie strategie

" Strategie marketingowe, Praca zbiorowa pod red. W. Wrzoska, dzieto cyt, s., s.11.
75 7. Pierscionek, Strategie rozwoju przedsiebiorstwa ...dzieto cyt, s. 14.
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marketingowe nazywane sg strategiami rozwoju przedsiebiorstwa lub
marketingowymi strategiami rozwoju. Istota skutecznej strategii polega na
dazeniu do stworzenia unikalnoéci (wyjatkowos$ci) przedsiebiorstwa. Jest
to mozliwe wskutek dokonania efektywnej konfiguracji i/lub efektywnej
zmiany konfiguracji posiadanych przez organizacje zasobow poprzez
przetozenie ich na bardziej wydajne aspekty dziatalnosci
przedsiebiorstwa.

Zaznaczy¢ takze nalezy, iz miejscem realizacji strategii
przedsiebiorstwa moga byC targi, na ktérych dochodzi do spotkan
wystawcy ze wszystkimi uczestnikami rynku. Poprzez te mozliwosc
przedsiebiorstwo jest nie tylko w stanie realizowac¢ podstawowe strategie
marketingowe wobec konkurentéw, dostawcow, posrednikéw, strategie
produktowo — rynkowe Ansoffa, ale takze otrzymaé niemal
natychmiastowa odpowiedz czy sg one skuteczne’®. Klienci najczescie;
od razu wypowiadajg sie na temat np. nowosci, wspotpracy, mozliwosci
rozwoju. Na podstawie ich wypowiedzi mozna oszacowacC wielkos¢
przysztej sprzedazy i/lub wprowadzi¢ zmiany, ktdore umozliwig petniejsze
wykorzystanie posiadanych zasobow. W zwigzku z tym, targi
w kontekscie strategii marketingowej mozna réwniez uznac, jako
narzedzie realizacji strategii marketingowych’’. Przy czym strategia
marketingowa nie istnieje samoistnie, a zatem powinna wyptywac z celdéw
przedsiebiorstwa. W zwigzku z tym w Kkolejnym rozdziale ukazana

zostanie rola targow w kontekscie realizacji celow przedsiebiorstwa.

e Marketing targowy. Vademecum wystawcy, Praca zbiorowa pod red. H. Mruka i Alojzego
Kucy, Polska Korporacja Targowa, Poznan 2006 r., s. 38 i 39.

” Przedsiebiorstwo moze uwzgledni¢ udziat w targach jako narzedzie osiggania celu (tamze,
s. 37).
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2. ROLA TARGOW W REALIZACJI CELOW
PRZEDSIEBIORSTWA

2.1. Istota i ewolucja targow

Omawiajgc kwestie teoretyczne zwigzane z targami warto przyjrzec
sie procesowi ich ewolucji na przestrzeni wiekéw. Historia targow jest
bardzo dtuga. Juz podczas Sredniowiecza targi byty gtdwnym czynnikiem
europejskiej ekspansji eksportowej’®. Historycznie patrzac targi
powstawaty w celu, aby rozwigzywacC pierwsze problemy zwigzane
z dystrybucjg i byly okazjg do realizacji pokazéw produktow, wymiany
pomystow’®.

Pierwsze wzmianki o targach pochodzg ze Starozytnego Egiptu,
czasow cywilizacji greckiej oraz Imperium Rzymskiego, kiedy
to podrozujgcy kupcy spotykali sie z miejscowymi wytwdércami na
bazarach umiejscowionych w miejscach przecinania sie gtdwnych
szlakéw handlowych, a takze przy kosciotach®®. Potwierdzajg te dane
badania etymologiczne dotyczace terminu "targi". Pojecie to zostato po

raz pierwszy uzyte w Sredniowieczu i pochodzi od tacinskiego stowa

’® C. Walford, Fairs past and present, Eugene M. Kelley Publishers, N.Y. 1968, s 20.

" Estrategias de marketing ferial, F. Navarro — Garcia, EISIC Editorial, Madrid 2001, s. 22.

80 Rzymianie jako pierwsi ustalili, iz targi powinny odbywaé sie regularnie i ustanowione zostaty
targi cykliczne.
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"feria", ktdére oznaczato festiwal religijny. Podobnie rzecz sie ma ze
stowem "Messe"!, ktore réwniez wywodzi sie facinskiego stowa,
oznaczajgcego obrzadek mszalny, a mianowicie Missa. Targi w tym
znaczeniu pierwszy raz odbyty sie pod Paryzem w 629 roku i do 710 roku
byty w stanie zgromadzi¢ ponad 700 zwiedzajgcych handlowcow.
Miastem, ktore takze posiada jedne z najstarszych tradycji targowych jest
Lipsk (Niemcy). Zapiski w archiwach miasta wskazujg na rok 1165 r.,
w ktérym to po raz pierwszy odbyty sie targi. Ich forma opierata sie
na zasadzie targu ("ptacisz i wynosisz"). Dane znalezione w archiwach
miasta Utrecht (Holandia) wskazuja narodzenie sie tradycji targowych
w roku 1127, kiedy to biskup Godebald nadat miastu przywilej, ktory
mowit 0 zgodzie na organizowanie targdw poza murami obronnymi
miasta.

Pod koniec V w., po upadku Cesarstwa Rzymskiego, aktywnos¢
handlowa w Europie zanikla. Odnowa handlu nastgpita w okresie
panowania Karola Wielkiego na poczatku VII w. Targi rozpoczety wtedy
swéj ponowny rozkwit, réwniez przede wszystkim w miejscach
przecinania sie waznych szlakéw handlowych, a takze blisko miejsc
odbywajacych sie nabozenstw religijnych. Praktyki i zwyczaje handlowe
unormowane podczas tych targow rozpowszechnity sie natychmiast po
catej Europie i staty sie w pewnym stopniu poczatkiem i sktadowg czescig
strategii prowadzenia kazdego biznesu.

Proces industrializacji, ktory rozpoczat sie w osiemnastym wieku
zmienit oblicze targdbw w zakresie prezentacji wyrobdw i wptynat na jego
dynamiczny rozw¢j. W XVIII i XIX wieku targi ewoluowaty z miejsca
sprzedazy do miejsca prezentacji szerokiego wachlarza dostepnych
wyrobéw: wystawiane byty jedynie wzory znacznie szerszej oferty. Ten
typ targobw zostat zainicjowany przez targi Lipskie i pozyskat miano

"targdbw wzorow" (z niemieckiego "Mustermesse").

8 Messe — okres$lenie targébw w j. niemieckim.
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Targi wzorow, z szerokg oferta dobr konsumpcyjnych
i inwestycyjnych, zdominowaty europejskg arene targow do potowy XX
wieku. Précz tego, w koncu XIX wieku i w pierwszych dekadach XX wieku
pomimo ciggtego skierowania targébw do szerokiej publicznosci
rozpoczeta zostata organizacja targow tzw. tematycznych, ktore
np. dotyczyly budownictwa. Branza targowa po |l wojnie Swiatowej
wprowadzita specjalizacje w zakresie organizacji targow, ktdre dotyczyty
poszczegodlnych branz. Wiekszo$¢ odwiedzajacych takie targi stanowity
firmy i potencjalni kontrahenci, a nie jak wczesniej szeroka publicznosc.
Zanotowaé takze mozna byto umiedzynarodowienie tego typu imprez®.
Ich sukces tego typu imprez zaowocowat powstawaniem coraz wiecej
nowych lokalizacji targowych. Wystawiennictwo na poczatku XXI wieku
rozwija sie na tyle intensywnie, ze zastuzylo na miano przemystu
targowego.

Cecha charakterystyczng dla tego okresu jest wcigz rosnacqg
specjalizacja wystaw i zwiekszaniem liczby odbywajacych sie targow.
Zmienia sie takze podejscie organizatorow, ktérzy aktywnie angazujg sie
zorganizowanie optymalnego miejsca do spotkan biznesowych nie tylko
w zakresie infrastruktury, ale takze w zapewnieniu zabiegajg o promocje
imprezy. Obecnie zaznacza sie takze trend, ktérym grono europejskich,
doswiadczonych organizatorow targdéw ustanawia spojki typu joint venture
z zagranicznymi partnerami zlokalizowanymi w regionie Srodkowego
Wschodu lub/ i w regionie Azji. Przyktadem takiej wspotpracy jest
wspotpraca pomiedzy Szanghajem a Dusseldorfem, Monachium czy

Hannoverem. Innym rezultatem ewolucji targéw i rozwoju technologii jest

82 Stowarzyszenie UF| ustanowito nastepujgce kryteria definiujgce miedzynarodowy charakter
targéw i wystaw. Targi / wystawy mogg by¢ uznane za miedzynarodowe, jesli liczba bioracych
w nich udziat wystawcow zagranicznych wynosi przynajmniej 20% liczby wszystkich wystawcow
lub gdy liczba =zwiedzajgcych na tych targach wynosi przynajmniej 4% wszystkich
zwiedzajacych, albo, gdy powierzchnia netto wynajeta wystawcom wynosi przynajmniej 20%
catkowitej powierzchni wynajetej na tych targach. Targi i wystawy nie majce charakteru
miedzynarodowego, mogg by¢ kwalifikowane, jako targi / wystawy krajowe (wtedy, gdy
zwiedzajacy przybywajg spoza regionu, w ktérym targi sg organizowane) lub jako targi/
wystawy regionalne (gdy zwiedzajacy pochodza z danego regionu, wojewddztwa).
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Internet, a w szczegodlnosci wzrost zainteresowania tzw. targami on-line,
nazywane takze targami wirtualnymi, ktére umozliwiajg dostep do ciggtej
prezentacji wyrobéw lub ustug®.

Ewolucja targdw pokazuje takze, iz na przestrzeni wiekow
zmieniato sie nie tylko miejsce ich organizaciji, forma uczestnictwa w nich,
ale takze ich znaczenie i funkcje jakie spetniajg, co przektadato sie na
réznice w interpretacji istoty targobw. Pomimo istnienia ciggle niewielu
publikacji naukowych zwigzanych z tematykg targowg funkcjonuje bardzo
wiele definicji i okreslen targow. Najbardziej aktualna definicja podana
jest przez Globalne Stowarzyszenie Przemystu Targowego (Global
Association of the Exhibition Industry)®*, ktére to targi definiuje, jako
Jmprezy o charakterze rynkowym, o okreslonym czasie trwania,
odbywajgcymi sie z okreslong czestotliwoscig, podczas ktorych duza
liczba firm prezentuje szeroki wachlarz wyrobdéw z jednej badz wiekszej
liczby branz i przewaznie dokonuje sprzedazy tych wyrobéw na zasadzie
prébek (wzoréw)”.

W praktyce czesto zamiennie stosuje sie pojecia wystaw i targow
cho¢ istnieje jednak miedzy nimi niewielka roznica. Wystawy sg takze
imprezami o charakterze rynkowym, o okre$lonym czasie trwania,
odbywajacymi sie z okreslong czestotliwoscig, podczas ktorych duza
liczba firm prezentuje reprezentatywng grupe produktéw dla danej lub
kilku branz przemystowych i dokonuje sprzedazy ich, badZz udziela
informacji o tych wyrobach dla celéw promocji sprzedazy. Cechg
roznicujgca te dwa pojecia sg zwiedzajacy: wystawy w wiekszosci
przypadkOdw przyciggajg szerokg publicznos¢ podczas gdy targi
odwiedzajg gtownie ludzie zwigzani z dang branzg. Pomimo roznicy
w definiowaniu poje¢ wystaw i targdbw te dwa terminy bedg w pracy

uzywane zamiennie.

% A. Gomez, Nuevas ideas para las ferias, |ESE , Valencia 2002, s. 58-61.
# Internet: www.ufi.org/2009
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Targi mogq byC rowniez traktowane, jako produkt, inaczej
"hardware". Za targi w tym ujeciu uwazana jest powierzchnia targowa (to,
co tworzy infrastrukture catego przedsiewziecia targowego, a zatem:
pawilony handlowe, centra konferencyjne instalacje wodne, elektryczne,
restauracje, parkingi, itp.) Natomiast wszystko to, co ma zwigzek
z ustugami swiadczonymi dla wystawcow i zwiedzajgcych (np. ustugi
zwigzane z zabudowg stoiska, pomoc medyczna, ustugi hotelowe,
gastronomiczne, itp.) w opisywaniu targébw zostato uznane, jako
,software”®®.

Terminologia, cho¢ jedna z najbardziej aktualnych, zdaniem autorki
pracy wymaga uaktualnienia. Przedstawiona ewolucja targow pokazata,
iz funkcje, jakie targi spetniajg na przestrzeni lat, ulegajg zmianie.
Dzisiejsza rola targdw czy tez cel, jaki stawia sobie przedsiebiorstwo
uczestniczace w targach ma coraz mniej wspdlnego ze sprzedazg
w sensie stricte, a jest coraz bardziej zwigzana z promocjg sprzedazy
i promocjg samego przedsiebiorstwa, ktéra w konsekwencji prowadzi do
sprzedazy. Stowo promocja rowniez nie jest wystarczajgce poniewaz
mozna zauwazyC, iz na targach nastepujg interakcje wystawcy
i zwiedzajgcego. Polegajg one na przekazywaniu i otrzymywaniu
informacji w  wielu aspektach  dziatalnosci  przedsiebiorstwa
(np. w zakresie nowych tendencji w zakresie wzornictwa, technologii
produkcji, pozyskania surowcow, nowych rynkow). W zwigzku z tym,
mozna zauwazyC zmiane paradygmatu dziatan, 2z nastawienia
promocyjnego na filozofie dialogu®.

W konsekwencji powyzszych rozwazan mozna przyjac, iz targi sq
narzedziem za pomoca, ktorego przedsiebiorstwo komunikuje sie

z rynkiem i realizujgc przy tym swoje cele rozwojowe.

% The Trade Fair Sector. Basic Knowledge, UFI - The Global Association of the Exhibition
Industry, w Internet: www.polfair.pl/2009.

8 Marketing targowy, Vademecum wystawcy, praca zbiorowa pod. red. H. Mruka, A. Kucy,
Polska Korporacja Targowa, Poznan 2004, s.29.
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Przy omawianiu definicji targobw warto takze zapoznac sie z ich

klasyfikacjg. Targi mozna podzieli¢ wg poszczegolnych kategorii:

- ze wzgledu na dostepnosc¢ dla zwiedzajgcych:

Targi zamkniete

— organizowane przez jednego odbiorce (najczesciej sieé
sklepow), ktéry rezerwuje powierzchnie targowa, a zaproszeni na
targi wybrani dostawcy zobowigzani sg do dostarczenia
w okreslonym czasie paneli ekspozycyjnych zawierajgcych
propozycje nowych kolekcji, przy czym sami nie uczestniczg
w targach. Ich oferta jest oceniana przez kadre menedzerskg
reprezentujgcqg odbiorce.

- organizowane przez producenta tylko dla wybranych, najczesciej
kluczowych odbiorcow, ktérzy w danym roku wykazali sie
odpowiednimi  wielko$ciami sprzedazy. W odroznieniu do
pozostatych imprez, targi w tej formie odbywajq sie w hotelach z
odpowiednio wyposazonymi salami konferencyjnymi, ktére na
czas tego rodzaju spotkan przeksztatcajg sie w miejsce
do prezentacji najnowszych propozycji producenta w zakresie
produktu. Targi te trwajg najczesciej przez weekend i majg za cel
promocje nowosci i nawigzanie mniej formalnych relacji
z klientami.

Warto zauwazy¢, iz targi zamkniete stajg sie coraz bardziej

popularng formg organizowania targéw na rynkach rozwinietych o tzw.

2wyklarowanej dystrybuc;ji”.

e Targi otwarte — targi dostepne dla wszystkich zwiedzajgcych

zainteresowanych ich tematyka.

- ze wzgledu na rodzaj prezentowanego produktu na:

Targi dobr inwestycyjnych - obejmuje maszyny i ustugi niezbedne
dla danej branzy przemystu wytworczego.
Targi dobr konsumpcyjnych - prezentujgce oferte dla szerokiego

grona konsumentoéw (odbiorcéw finalnych).
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- ze wzgledu na specjalizacje wystawy:

« Targi specjalistyczne - przeznaczone dla profesjonalistéw z branzy.

o Targi wielobranzowe - prezentujgce wyroby i ustugi wiecej niz
jednej branzy.

« Targi uniwersalne - prezentujgce potgczong oferte wiecej niz jednej
branzy.

« Targi firmowe - prezentujgce wyroby i ustugi tylko jednego
producenta lub jednego hurtownika.

- ze wzgledu na zasieg:

« Targi krajowe i miedzynarodowe.

Organizatoréw targéw, podobnie jak same targi mozna sklasyfikowac. Ich
podziat ksztattuje sie w nastepujacy sposob:

o Niezalezni organizatorzy targow i wystaw, ktorzy wynajmujg
powierzchnie od witascicieli terenow targowych w celu organizaciji
wiasnych targéw.

« Federacje i stowarzyszenia typu non-profit, ktére organizujg
samodzielne targi we wspotpracy z firmami prywatnymi.

« Wiascicieli terenéw targowych.

Targi XXI wieku wykorzystywane sg w komunikacji pomiedzy
uczestnikami rynku. Swiatowy sektor targowy systematycznie sie rozwija,
dostosowujgc nowoczesne technologie, miedzy innymi informatyke, do
spetniania potrzeb wystawcow, zwiedzajgcych i organizatorow targow.
Wedlug badan przeprowadzonych przez |IAEM (Australijskiego
Stowarzyszenia Wystawcow)?’, az 91% sposrod 250 ankietowanych
prezesOw amerykanskich korporacji, uznato iz Internet nie zastgpi
targéw®®, poniewaz:

« nie mozna zastgpi¢ kontaktu osobistego (55%),

¥ International Association for Exhibition Management; 1999, USA; za Internet:
www.mtp.pl/2009

® Innego zdania jest S. Ruiz, (S. Ruiz, Negocios B2B en las ferias, Omega, Barcelona 2003,
s. 31- 33), ktory twierdzi, ze kontakty nawigzane za pomocg Internetu sg wazniejsze, niz samo
uczestnictwo w targach. Z drugiej strony jednak stwierdza, Zze istniejg grupy towarowe, dla
ktérych uczestnictwo jest uzasadnione. W$rdd nich wymienia: ptytki ceramiczne.
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« produkt nalezy obejrze¢ i omowic (35%),
« odpowiedzi udzielane na pytania zadane na targach sg bardziej
kompletne (10%).%°
Targi sg miejscem bezposrednich spotkan face-to-face, natomiast
Internet mozna wykorzysta¢ jako zrédto informacji w okresie
poprzedzajacym targi oraz po ich zakonczeniu. Z badan wynika takze,
iz oba te elementy doskonale sie uzupetniajg. Targi to takze jedno
z urzadzen infrastruktury gospodarki rynkowej stuzgce marketingowi

bezposredniemu.*

Jako miejsce bezposrednich spotkan, targi sg
najlepszym sposobem dotarcia do wielu klientdbw w jednym miejscu
i czasie. Koncentrujg uwage otoczenia, a wiec: odbiorcow, kooperantow,
medidéw - na wystawcach i ich produktach. Stanowig niezwyktg okazje do
realizacji celéow zwigzanych ze wszystkimi obszarami marketingu-mix.**
Bezposredni kontakt z klientami to istota wspodtczesnego biznesu. Swiat
biznesu XXI wieku korzysta z marketingu bezposredniego, ten z kolei nie
posiada bardziej bezposredniej formy niz targi, ktore stwarzajg
niepowtarzalne warunki do spotkan face-to-face. W zwigzku z tym
przypuszcza sie, iz targi w tej postaci nigdy nie zastgpig targow
w klasycznej formie. Komunikacja bezposrednia miedzy klientami,
partnerami handlowymi i przedstawicielami mediow jest niezbedna
i tworzy nie tylko element strategii marketingowej dla przedsiebiorstwa,

ale i powinna staé sie czescig strategii jego rozwoju®.

2.2. Funkcje targéw i kryteria ich wyboru

Podstawowg funkcja, jaka spetniajg kazde targi jest kojarzenie

popytu z podazg dostarczanie informacji oraz prezentacja tendencji

8 Tamze, s. 31

% |nternet: www.iaem.org/2007

1 J. Dias, Porque participar en las ferias?, Informacion comercial Espanola, Boletin Informacion
Comercial Espanola, Nr 692- 697, Madryt 2002, s. 22-23.

% |nternet: www.ceir.org/2007
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i najnowszych osiggnie¢ technicznych, w jednym czasie i miejscu,
z zastosowaniem komunikacji bezposredniej (twarzg w twarz). Targi
stwarzajg niepowtarzalng okazje do osiggniecia celow handlowych,
poniewaz staty sie najbardziej skutecznym sposobem na pozyskanie catej
publicznosci zwigzanej z danym rynkiem i nawigzanie z nimi kontaktow
biznesowych. Wazne jednak, by cele uczestnictwa w targach zostaty
sformutowane w taki sposob, aby po zakohczeniu imprezy targowej
mozliwa byta kontrola stopnia ich realizacji. W zwigzku z tym
zdefiniowane cele powinny by¢ wewnetrznie spdjne, okreslone ilosciowo,
mierzalne i realistyczne.

Prawidtowe sformutowanie celow jest warunkiem przeprowadzenia
kontroli skutecznosci udziatu w targach. Im konkretniej zostang one
okreslone, tym wieksza jest rowniez szansa ich realizacji. Przy czym nie
nalezy definiowa¢ zbyt duzej liczby celéw targowych®.

Cele, jakie wystawca moze osiggng¢ podczas targdw mozna ujgc
w nastepujacy sposob:

o pozyskanie nowych klientow (przy wysokiej jakosci nowych
kontaktow),

« utrzymanie poprawnych kontaktow z dotychczasowymi klientami,

« odnowienie kontaktéw z dawnymi klientami,

« bezpieczne wprowadzenie na rynek nowych wyrobow i ustug,

« promocja starszej gamy produktow i ustug,

e przyspieszenie procesu sprzedazy i generowania zysku,

« budowanie i wzmocnienie marki firmy i marek produktow,

« Wwsparcie dziatan z zakresu public relations (poprzez wykreowanie
zainteresowania ze strony mediow).

Jednym z celéw uczestnictwa w targach moze by¢ takze uzyskanie
wiedzy na temat:

« oczekiwan dotychczasowych i potencjalnych klientéw,

% M. Zielinski, Marketing w praktyce, Nr 5/ 2004, Grupa Wydawnicza INFOR, s.35.
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« konkurencji, ktore sg wyjsciem do sformutowania oceny mozliwosci
rozwoju na rynku,

« innowacji i nowych technologii,

« nowych dystrybutorow, przedstawicieli i sieci handlowych czy tez
nowych pracownikow.

Statystki ukazuja®, iz targi spetniaja wszystkie oczekiwania
(funkcje) w zakresie postawionych celéw, a takze w zakresie uzyskania
wiedzy na powyzsze zagadnienia. Badania dowodzg takze, iz udziat
w targach generuje szybki zwrot z inwestycji. WielkoS¢ sprzedazy
podczas trwania targdw oraz bezposrednio po ich zakohczeniu znacznie
przewyzsza koszty uczestnictwa w nich. Ponadto, badania CEIR%
wykazaty, Zze pozyskanie nowych kontaktéw na targach kosztuje
w rezultacie o 56% mniej, anizeli zdobycie ich w drodze odwiedzin
biznesowych lub/i kontaktéw telefonicznych.

Rozwdj targdw w Polsce jest rezultatem wzrostu zainteresowania
przedsiebiorstw uczestnictwem w nich, a to z kolei jest rezultatem
prostego rachunku ekonomicznego. Przy tak duzej liczbie mozliwych do
wyboru wystaw targowych pojawia sie pytanie: w jakich targach
przedsiebiorstwo powinno bra¢ udziat ? Opowiedz na to zagadnienie
dostarczajg wyniki badan zamieszczone w pigtym rozdziale. Nie mniej
jednak, wysokos¢ wydatkdw zwigzanych z udzialem w targach jest
elementem, na ktory przedsiebiorstwo musi zwroci¢ uwage. Jednym
z podstawowych kosztow targowych majacych wptyw na decyzje
dotyczgce dalszych wydatkow jest koszt powierzchni wystawienniczej
potaczony z czasem trwania targow. Koszty te nie podlegajg
indywidualnym negocjacjom i nie mozna ich zmieni¢, jednak czasem

chcac je ograniczy¢ wystawca decyduje sie na zmniejszenie powierzchni

% Internet: www.polfair.pl/2009
% Center of Exhibition Industry Research, FEBELUX (Internet: www.mtp.pl/2009,
www.stoisko.pl /2009; www.polfair.pl/2009)
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wielkosci stoiska. Nastepnym krokiem jest analiza kosztow zabudowy
stoiska, transportu, ubezpieczen i zakwaterowania.

Zabudowa stoiska targowego zlecana jest organizatorowi targow,
w ktorych firma zamierza bra¢ udziat pod warunkiem, ze takie ustugi sg
oferowane wystawcom) lub wyspecjalizowanej do tego firmie. W kwestii
transportu producenci na ogét wspodtpracujg z tg samag firmg spedycyjna,
ktéra oferuje kompletne ustugi transportowe lub ze swoim klientem, ktéry
nadzoruje realizacje catego stoiska od poczatku do konca.

Na samych targach producenci zlecajg jednej z oséb zatrudnionych
w firmie wykonanie fachowej prezentacji produktow przedsiebiorstwa lub/i
zorganizowanie profesjonalnego szkolenia lub konkursu, co ma wptyw na
obnizenie kosztow zwigzanych z zatrudnianiem osob z poza firmy. Dalszy
etap to koszty reprezentacyjne, do ktorych nalezg koszty planowanych
spotkan reprezentacyjnych potgczonych z wreczaniem ich uczestnikom
upominkéw. Na spotkania te zapraszani sg zawsze powazni handlowcy
oraz, co bardzo wazne, dziennikarze (majacych duzy wptyw na kreowanie
opinii o przedsiebiorstwie w prasie). Poza tym, zawsze brany jest pod
uwage bankiet lub kolacja. Stuzy to zawieraniu umow nieformalnych,
wymianie pogladdéw i uwag zwigzanych z branza.

Decyzja o uczestnictwie w konkretnych targach zalezy od celow,
jakie przedsiebiorstwo chce osiggnaé. Majac dodatkowo na wzgledzie
dane dotyczgce liczby wystawcow branzowych i profil zwiedzajacych,
kazdy potencjalny wystawca, powinien tatwo wyselekcjonowac
strategicznie najlepszego dla siebie organizatora targowego. Jezeli takie
informacje okazujg sie nadal niewystarczajace, a udziat w targach
stanowi kosztowne przedsiewziecie, wskazane jest zrobienie wizyty

sondazowej na takiej wystawie, bez posiadania stoiska.
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F. Navarro® konkretyzuje argumenty, ktére przedsiebiorstwo bierze

pod uwage przy wyborze targdw i planowaniu udziatu w nich,

wyszczegolniajac je nastepujgco:

a

OO0 0CO0 0

opinie o targach wygtaszane przez inne firmy, ktére braty w nich
poprzednio udziat - co bardzo wazne na poczatku dziatalnoéci firmy,

ceny (np.: cena za metr kwadratowy powierzchni),

koszty zabudowy stoiska, ubezpieczenia, zatrudnienia fachowcow,

powierzchnie targow,

ilos¢ wystawcéw (jedynie z branzy?),

czas trwania,

mozliwosc¢ i koszt sponsorowania imprez towarzyszacych.

Udziat w targach w poczatkowym okresie istnienia

przedsiebiorstwa na rynku wg Navarro jest uzasadniony checig

realizacji celow postawionych przed przedsiebiorstwem. Cele te

w trzech pierwszych latach dziatalno$ci dotycza:

v' checi pokazania sie na rynku oraz potencjalnym klientom

i konkurencji,

v’ rozpowszechnienie imienia firmy i stworzenia jej image u.

Ponadto, mozna wyodrebni¢ trzy inne czynniki decydujace

o decyzji pozostania uczestnikiem targow®”:

v’ utrzymanie mozliwego do zaakceptowania poziomu kosztéw udziatu

W nich,

v zwiekszenie sie liczby potencjalnych konsumentéw,

v' realizowanie celéw firmy w przeciagu trzech lat udziatu w targach.

Cele nadajg kierunek dziatan, natomiast plan i organizacja sg

podstawa ich wykonania. W ponizszym podrozdziale przedstawione

zostaly kwestie zwigzane z organizacjg nie tylko samego stoiska

handlowego, ale przede wszystkim catosciowego przygotowania do ich

udziatu.

% F Navarro, Estrategias feriales, Deusto 2000, s. 34.
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2.3. Organizacja uczestnictwa przedsiebiorstwa w targach

Targi, aby byly skuteczne, powinny by¢ bardzo dobrze
zaplanowane i zorganizowane. Podstawowym zadaniem jest
wyznaczenie zespotu ludzi wsrdd ktérych rozdzielone zostajg czynnosci
wraz z okresleniem niezbednego do ich wykonania. Nastepnym
i najdtuzszym etapem planowania wstepnego jest koncepcji stoiska
targowego i prezentacji eksponatow. Nalezy zastanowi¢ sie nad
obecnymi klientami przedsiebiorstwa, ktorych nalezy powiadomic
0 przebiegu wystawy targowej oraz skoncentrowaniu sie na potencjalnych
klientach®®. Kazde przedsiebiorstwo biorace udziat w targach adresuje
swojg oferte do konkretnych odbiorcéw, dlatego tez winno dysponowac
bazg podstawowych danych socjoekonomicznych®. Prawidtowemu
przygotowaniu sie do targdbw przez wystawce sprzyja wykonanie
kolejnych dziatan:

Q okreslenie celow udziatu w targach,

Q wybodr konkretnej wystawy targowej,

Q organizacja udziatu w targach,

QO wyrazne zaadresowanie stoiska do zwiedzajacych,

O wiasciwa organizacja pracy na stoisku,

O zapewnienie odpowiedniej reklamy i public — relations,
Q staranne opracowanie wynikow targow.

Forma udziatu jest to sposdb w jaki firma uczestniczy w targach.
Moze to byC¢ udziat indywidualny (z wtasnym stoiskiem), ktéry wigze sie
z duzg iloscig zadan zwigzanych z organizacjg uczestnictwa w targach
(szczegdlnie zagranicznych). Dla przedsiebiorcow, ktorych nie staé na
ponoszenie wysokich kosztéw uczestnictwa, pomocne okazujg sie
placéwki dyplomatyczne, zrzeszenia i inne instytucje (m.in. izby

przemystowo — handlowe), ktére organizujg branzowe stoiska narodowe

% A.Drab Marketing wystawienniczy, Businessman Book, Warszawa 1995, s. .89.
% R. Leicher, Jak wystawiaé i sprzedawac na targach, Placet, Warszawa 1996, s. 39.

51



lub  zbiorowe stoiska kilku wystawcéw. Ta forma udziatu
w targach nie wymaga ponoszenia wysokich naktadéw finansowych
i czasowych oraz daje mozliwosC zebrania doswiadczen targowych.
W zdobyciu doswiadczenia targowego sprzyja réwniez udziat
w charakterze pod-wystawcy na stoisku zaprzyjaznionego wystawcy lub
odbiorcy.

Wybédr eksponatéw powinien by¢ przygotowany pod katem takich
celow udzialu w targach jak: zwiekszenie zbytu, zademonstrowanie
nowych technologii, innowacji i wzornictwa. Wystawca moze w zaleznosci
od wiasnych potrzeb, mozliwosci i celéw zaprezentowacC catg palete
produktow lub tylko wybrane, nowe, ulepszone, przewyzszajgce

konkurencje modele’®.

Przy wyborze produktéw przedsiebiorstwo
powinno kierowac sie potrzebami klientow, z rynku docelowego; musi
tez braC¢ pod uwage aktualne trendy pojawiajgce sie na rynku (zaréwno
ekonomiczne, techniczne jak i estetyczne).

W zalezno$ci od specyfiki danego rynku firma powinna tez brac
pod uwage mozliwos¢ wyprodukowania specjalnego modelu targowego.
Poza samym wyborem eksponatow wystawca zastanowi¢ sie powinien
nad sposobem zademonstrowania i objasnienia dziatania produktéw np.
przy pomocy tablic z tekstem, obrazkéw, nagran video czy grafik
komputerowych. Wazniejsze wystawy targowe na Swiecie cieszg sie
duzym powodzeniem ws$rod wystawcow, dlatego tez istotne jest
odpowiednio  wczesne  zgtoszenie checi udzialu w  nich.
W momencie zgtoszenia wymagane jest podanie przez wystawce
powierzchni ekspozycyjnej, dlatego tez poprzedzone ono powinno by¢
dokfadnym opracowaniem koncepcji stoiska i doborem eksponatow.
Doktadnemu wybraniu miejsca i powierzchni przez wystawce pomagajg
dokumenty i informacje otrzymane od organizatora targow takie jak: plany

terenow i hal wystawowych, deklaracje zgtoszenia uczestnictwa,

'% por. S. Oster, Modern Competitive Analysis, Oxford University Press, New York 2007,s. 94.
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formularze do zaméwienia ustug targowych, propozycje lokalizaciji,
warunki uczestnictwa w targach.

Formularz zgtoszeniowy wymaga nastepujacych danych: wielkos¢
stoiska w m? (ewentualnie minimum i maksimum), jego przyblizone
wymiary, lokalizacja (teren zamkniety Iub otwarty), rodzaj stoiska
(szeregowe, naroznikowe, czotowe, blokowe), rodzaj konstrukcji jedno -
lub dwukondygnacyjne), informacja o wystawianych produktach (branza)
oraz udziat w stoisku ewentualnych podwystawcow i reprezentowanych
dodatkowo firm. Warunki uczestnictwa okreslajg wysokosS¢ optat za
stoisko, warunki ptatnosci, sposob i termin rozwigzania umowy oraz
zgtoszenie ewentualnych pod-wystawcow. Warto wiedzie€, ze kazda hala
targowa posiada tzw. ,zimne strefy” ktére odwiedzajacy niejako pomija
w czasie zwiedzania oraz tzw. ,gorgce strefy” najczesciej sg to wysepki,
ktére przyciagaja odwiedzajacych™'. Czeé¢ techniczna warunkéw
uczestnictwa zwigzana jest ze stoiskiem i obejmuje czas montazu,
demontazu oraz odnoszace sie do tych prac przepisy, a takze wskazowki
co do wygladu stoiska, wysokosci, ciezaru, dopuszczalnych materiatow
budowlanych, instalacji technicznych oraz sposobow prezentaciji
i reklamy na stoiskach. Warunki te obejmujg takze przepisy dotyczace
bezpieczenstwa, ochrony pozarowej oraz gwarancji organizatora
i ubezpieczen. Precyzujg takze koszty, jakie wystawca moze ponies¢ przy
rezygnacji z uczestnictwa w targach zaleznie od jej terminu.

Ustugi dla wystawcow sg wyliczone na formularzu zamdéwieniowym
wysytanym wraz z dokumentami zawierajgcymi warunki uczestnictwa.
Ustugi te to m.in.: $rodki pomocnicze do opracowania informac;ji
prasowych i reklamy, zabudowanie i wyposazenie stoiska, transport
eksponatéw, wykonanie instalacji, przytacza telekomunikacyjnego,
a nawet rezerwacja hotelu, ubezpieczenie, serwis fotograficzny, reklama
w radiu targowym, sprzatanie i ochrona stoiska oraz =zatrudnienie

personelu pomocniczego.

%" ADrab, Marketing wystawienniczy..., dziefo cyt., s. 132 -133 .
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Wopis do katalogu targowego jest obowigzkowy, a potrzeba jego
wczesnego dokonania wynika z faktu wydawania katalogu targowego
kilka tygodni przed rozpoczeciem wystawy. Wpis ten jest zwykle
alfabetyczny wg nazw firm, grup branzowych Iub hal targowych.
Za opfatg mozliwe jest czesto zamieszczenie ogtoszenia, znaku
firmowego i towarowego, a takze wpisanie w roznych grupach wyrobdw.

Charakterystyczng cechg miast posiadajgcych duze centra targowe
jest brak wolnych miejsc w hotelach w czasie trwania targéw. Dlatego tez
bardzo wazne jest odpowiednio wczesne zarezerwowanie (najlepiej
pisemne) miejsca hotelowego. Poza tym niektére osrodki targowe na
Swiecie oferujg wystawcom karty dajgce mozliwos¢ korzystania ze
znizkowych biletow lotniczych czy darmowych przejazdéw Srodkami
komunikacji miejskiej i podmiejskie;j.

Czesto uczestnicy targdbw moga braé¢ udziat w wygtaszaniu
wiasnych referatow na temat okreslonych produktéw, ustug, technologii,
itp. Organizator targdw bierze w tym przypadku na siebie obowigzek
udostepnienia  pomieszczen i rozestania  programu  imprez
towarzyszacych wsrod wszystkich uczestnikow targow.

Stoisko targowe jest gtownym nosnikiem informacji przekazywane;
przez wystawce, sygnalizuje obecnosC, wyznacza miejsce prezentacji
oferty handlowej i pracy osob obstugujgcych stoisko. Lokalizacja stoiska
ma bardzo duzy wptyw na efektywnos¢ wystgpienia i jest uzalezniona od
oferty wystawcy. Kazdy wystawca zainteresowany jest stoiskiem
W miejscu gdzie mozna sie spodziewac najwiekszej liczby zwiedzajgcych
i gdzie bedzie tatwo zauwazalny, ale to wigze sie z wyzszymi optatami.
Cenione sg stoiska czolowe dysponujgce trzema  stronami
ekspozycyjnymi, jak tez stoiska narozne =z dwiema stronami
ekspozycyjnymi, a takze stoiska szeregowe, ale o duzej powierzchni.
Czesty btad wystawcow to urzgdzanie stoiska jak najnizszym kosztem
w sposob niemalze identyczny do konkurencji, co przynosi minimalne

korzysci.
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Przy projektowaniu stoiska nalezy bra¢ pod uwage nastepujace
jego funkcje:
v’ zasygnalizowanie obecnosci,
v’ zaprezentowanie oferty,
v zapewnienie miejsca pracy zespotowi targowemu'%.

Strona zewnetrzna pomalowana powinna by¢é w barwy
reprezentujgce wystawce (lub oswietlone swiattem w tym kolorze) oraz
posiadac' krotkg informacje i znak firmowy. Zaleznie od wielkosci budzetu
wystawca moze zaméwic¢ indywidualnie ksztattowane lub zuniformowane
stoisko wzbogacone o indywidualne elementy. Pozwala to na utrzymanie
wiasnego image oraz utatwia kontakt ze statymi partnerami.

W przypadku oferty istotna jest funkcjonalno$é¢ i ergonomia.
Produkty powinny by¢ tatwo dostepne, a o ile to mozliwe, powinny byc¢
w ruchu. Sposréd zespotu wydelegowanego na targi: 1 — 2 oséb powinny
udziela¢ informaciji, odpowiadaé na pytania zwiedzajgcych, ewentualnie
zapraszac¢ do pomieszczen handlowych na spotkanie z przedstawicielami
wystawy.

Rozmowy te prowadzone mogg by¢ w dwodch z trzech pokoi
konferencyjnych znajdujgcych sie na stoisku — jesli tyle ich wystawca
posiada. W przypadku stoisk otwartych istotna jest ich zwartos¢
i uporzadkowanie tworzgace =zamkniety kompleks, odcinajacy sie
kolorystycznie od otoczenia. Pokoje konferencyjne zastgpione mogq by¢
campingiem lub sktadanym pawilonem. Nie bez znaczenia jest réwniez
kolor Swiatta uzywany w poszczegoélnych czesciach stoiska, np.: kolor
czerwony (wzbudzajacy czujnos$¢) uzywany jest do oswietlenia lub
pomalowania strony zewnetrznej stoiska; kolor niebieski (sprzyjajacy
koncentracji, uspokajajacy) wykorzystywany jest (np. swiatto punktowe)

do podkre$lenia oferty Ilub jej elementow; kolor zioty (sprzyjajacy

92 por J. Katzenbach , D. Smith, The Wisdom of Teams, Harvard School Press, Boston

1993,s.65-72.
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odpoczynkowi) wykorzystywany jest do os$wietlenia pokojow dla
personelu.

Waznym elementem sukcesu targowego jest dobrze przeszkolona
druzyna targowa dysponujgca wszystkimi potrzebnymi informacjami
i danymi, Ssrodkami telekomunikacji, faxami, pagerami, itp. Poza tym
wystawca bezwzglednie musi pamieta¢ o rozestaniu zaproszen do
partneréw handlowych i potencjalnych klientéw, umieszczeniu ogtoszen
w prasie fachowej i codziennej o udziale w targach i lokalizacji stoiska'®.

Natomiast po jej zakonczeniu wystawca powinien przestac
podziekowania wizyte, z sumarycznym przedstawieniem nowos$ci oraz
ustalen targowych. Nie do przecenienia jest funkcja towarzyska targow.
Wystawy uczg szacunku dla klienta, czesto nie wiadomo, kto podszedt do
stoiska, a z kazdym nalezy porozmawia¢ udowodnic, ze przedsiebiorstwo
jest gotowe do wspotpracy. Szczegodlnie, iz 80% nowych kontrahentow
badane przedsiebiorstwa poznajg na targach. Niestety, w Polsce
wystawcy nie majg jednak zwyczaju pielegnowania znajomosci, nie
podtrzymujq ich choéby w formie rozmowy telefonicznej, nie dziekujg za
wizyte na stoisku, nie przesytajg ofert, nie ponawiajg zaproszen. Nie robig
kolejnego kroku, przez co wysitek wiozony w wywotanie potencjalnego
odbiorcy jest nieoptacalny'®.

Wielu wystawcéw popetnia btad, traktujgc targi, jako szkolenie
miodziezy. Do obstugi stoiska delegowani sg najmtodsi i najnizsi rangg
pracownicy, ktorzy nigdy nie bedg partnerami dla dyrektorow handlowych
czy finansowych. Tymczasem targi sg niepowtarzalng okazjg do
spotkania ludzi na co dzienh ukrywajacych sie w gabinetach
i oddzielonych od s$wiata sekretarkami. Powinni mie¢ rozmdwcow
odpowiedniej rangi. Nalezy zwréci¢é uwage, na jeszcze jeden fakt,
nie przeszkolona miodziez potrafi zachowywac sie nieodpowiedzialnie

w tym sensie, ze czesto jest bardziej zajeta rozmowami miedzy sobg niz

"% M. Leszczak, Psychologia marketingu, Businessman Magazine, Nr 3/1996, s. 26.
"% Wystawiennictwo targowe, Businessman Magazine, Nr 11/1999, s. 117.
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odwiedzajgcymi. Klient, ktory trafi na taki zespdt, czuje sie jak intruz.
Kolejnym btedem, jaki popetniajg wystawcy, jest obdarowanie kazdego
zwiedzajgcego katalogami, ktére zazwyczaj trafiaj do koszy. Ignorujg oni
natomiast elementy nic nie kosztujgcego targowego marketingu,
u podstaw ktorego lezy szacunek dla klienta, kultura osobista, wyczucie
sytuaciji'®.

Wedtug A. Draba'® sukces targowy to wystawa targowa i jej
odpowiednie przeprowadzenie. Autor ten wymienia istotne wg niego
cztery cechy, jakimi powinien sie cechowa¢ skuteczny wystawca,
a mianowicie:

v’ zaangazowanie,

v prawidtowa ocena,

v zostawienie dobrego wrazenia,
v' umiejetne zakonczenie.

Zaangazowanie oznacza, iz wystawca powinien by¢ aktywny
i angazowac sie w rozmowe z klientem. Powinien nie stosowanie pytan,
na ktére odpowiedz moze brzmie¢ ,nie’. Stosowanie w rozmowie
intensywnej lecz nie natretnej perswazji jest rowniez wskazane przez
tego autora. Ocena to oszacowanie spraw, ktére interesujg klientéw
- i zatrzymanie sie na nich - wtedy perswazja jest celna i skuteczna.
Wystawca powinien pilnie stuchac¢ i udziela¢ kompetentnych odpowiedzi.
Ocena to takze zastanowienie sie, jak zdobyte informacje i wnioski
wykorzysta¢ w przysztosci.

Zgodnie z K. Albrechta i L.Bradforda'’ dobre wrazenie to tylko
dwie minuty. Od niego zalezy nawet cata przyszio§¢ kontaktéw
z dopiero co poznanym klientem. Dokonujac prezentacji produktow warto

skoncentrowa¢ sie na wyjatkowych cechach oferowanych wyrobow,

105 L. Welch, P. Joynt, Grouping for export an Effective Solutions, Praeger, New York 2000,
s. 54-70.

1% A. Drab, Marketing wystawienniczy..., dzieto. cyt., s. 74 — 85.

7 K. Albrecht, L.Bradford, The service Adventage: How to Identify and Fulfill Customer Needs,
Irwin  Homewood 1990, s. 38-52.
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a najlepiej jest udowodniC, jak produkt rozwigze problemy klienta.
Konczac rozmowe =z klientem nie mozna straciC zainteresowania
i napiecia emocjonalnego'®.

Kolejng wazna kwestia w sferze przygotowan jest wybor oferty,

ktora bedzie prezentowana na targach.

2.4. Dobér produktéw eksponowanych na targach

Poprzez udziat w wielu targach interesujgce nas przedsiebiorstwa
nauczyty sie dobieracC oferte targowg w rézny sposob. Zaprezentowanie
najlepiej sprzedawanej linii produktéw i nowosci to gtowne cele, jakie
stawia sobie wystawca na targach. Decyzja o zaprezentowaniu petnej
linii produktu zapada tylko w przypadku towaréw sprzedajgcych sie
najlepiej, petniacych funkcje tzw. lokomotywy.'® W przypadku
niemozliwosci pokazania linii produktu z powodu bagdz to braku
eksponatéw badz braku powierzchni wystawowej udostepniane sg
zwiedzajgcym probki produktow, broszury i katalogi.

Reklamowanie nowosci na targach odgrywa wazng role i dobrze
wykonane zadanie w tym zakresie moze stanowi¢ o0 szybkim
i efektywnym rozwoju firmy. Pewng ciekawostkg przyciggajaca
zwiedzajacych do stoiska wystawcy jest oferta specjalna sktadajgca sie
z produktéow oferowanych zwyczajowo na rynku w wyzszej cenie,
a ktoére na targach posiadajg cene promocyjng. Stosowanie oferty
specjalnej na targach ogranicza sie jedynie do czasu trwania targow.
Ponadto kazdy klient otrzymuje przy zakupie prébki nowych produktow
oraz broszury reklamowe. Kwestie upustdw omawiane sg podczas
rozmow indywidualnych. Na targach eksponowane sg czesto produkty

niedostepne i nie planowane do wprowadzenia na polski rynek. Jest to

% D, Aaker, J. Myers, Managment de la publicidad, Hispano Europea, Barcelona 1984 s. 85.
199 ). Trout. Pozycjonowanie, Brief, Warszawa 2002, s. 123 — 140.
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podyktowane wzgledami prestizu i checig zaprezentowania sie jako
przedstawicielstwa firmy duzej i profesjonalnej.

Podsumowujgc dotychczasowe rozwazania mozna stwierdzic,
iz targi sg narzedziem do realizacji celow przedsiebiorstwa. Nalezy takze
zauwazyC, ze dziatalnos¢ marketingowa w aspekcie targowym jest
skierowana ku psychice potencjalnego nabywcy, ktérego probuje sie
zjednaé i przekonaé¢ do zakupu produktéw oferowanych na stoisku. Do
osiagniecia tego celu potrzebna jest wiedza o kliencie. Swiadomo$é ludzi
z biegiem czasu ulega zmianie, tak samo jak zachowania
i przyzwyczajenia ulegajg ewolucji. Kierunki tych zmian wyznaczone sg
poprzez zdarzenia z otaczajgcego Swiata polityki, nauki, zycia
spoftecznego, ktére winny zosta¢ dostrzezone przez specjalistéw
marketingu, a nastepnie przettumaczone na jezyk promocji.
Prezentowany na targach produkt ma wéwczas szanse stac sie lepszym
w oczach klienta.’® Sita targéw polega takze na ich interaktywnosci.

To jedyne narzedzie marketingowe, ktore pozwala na
wykorzystanie wszystkich zmystébw w bezposredniej interakcji. Targi
stanowig przez to okazje do dialogu i wymiany opinii. Klient ma
mozliwos¢ zobaczenia nowych produktow, ale rowniez wypowiedzenia
sie na ich temat. Jednak gotowych recept, aby przedsiebiorstwo
osiggneto sukces na targach nie ma. | jesli kto$ twierdzi, ze takowe
znalazt, moze okazacé sie ze nie sg one uniwersalne do zastosowania
w kazdej firmie czy sytuacji. Duzg role odgrywa tu konsekwencja
w stosowaniu odpowiednich technik wystawienniczych i czynnik ludzki
(zwigzany nie tylko z obstugg stoiska, ale i ze wszystkimi pozostatymi
decyzjami, ktére musiaty zosta¢ podjete jeszcze przed przystgpieniem do
targow). Udziat w targach moze zapewni¢ przedsiebiorstwu
satysfakcjonujgcy =~ poziom  zrealizowania  postawionych  celow

wystawienniczych''. Istnieje takze mozliwo$¢ nieodpowiedniego

" Tamze, s. 29 - 30
" F_Pares, L. Renart, Spanish Building Matarials, lese —caso — 37 E, Barcelona 1998, s. 90.
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wykorzystania narzedzia, jakimi sg targi (np. poprzez zaniechanie
czynnosci przygotowawczych polegajacych na powiadomieniu klientow
o uczestnictwie w targach i nie ustalenie spotkan). Woéwczas targi stajg
sie wydatkiem nie przynoszacym korzysci. Nalezy takze pamietac,
iz dziatania wystawcy po zakonczeniu imprezy targowej sg zwienczeniem
przygotowan oraz wysitku podczas targow. Brak kontaktu ze strony
przedsiebiorstwa potencjalny klient moze odebraé, jako brak
zainteresowania kontynuacjg ustalen targowych, co w konsekwenciji
moze doprowadzi¢ do zainteresowania sie ofertg konkurencji. Aby do
tego nie dopusci¢ wystawca powinien niezwtocznie po targach
skontaktowaC sie ze wszystkimi osobami, ktore odwiedzity stoisko,
podziekowac za spotkanie i potwierdzi¢ mozliwos¢ oraz termin realizacji
ustalen (lub/i zamowien) ztozonych na targach.

W nastepnych dwdch rozdziatach zostang omowione wybrane
czynniki wewnetrzne i zewnetrzne wplywajace na rozwoj badanych

przedsiebiorstw w aspekcie ich uczestnictwa w targach.
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3. CZYNNIKI ZEWNETRZNE ROZWOJU
PRZEDSIEBIORSTW PRODUKUJACYCH PLYTKI
CERAMICZNE

W  warunkach postepujgcej globalizacji, przedsiebiorstwa
funkcjonujagce na rynku w zlozonym otoczeniu instytucjonalnym,
ktére w istotny sposob determinuje ich dziatania, zmuszone sg do
stawiania czota konkurencji bezposredniej z duzymi przedsiebiorstwami,
czesto dziatajagcymi na skale miedzynarodowga. W rozdziale tym
przedstawione zostato nie tylko otoczenie zewnetrzne widziane
z perspektywy posunie¢ bezposrednich konkurentow, ale takze dziatania
panstwa, ktorego polityka w znaczny sposob wptywa na dziatalnos¢
omawianych przedsiebiorstw. Czynniki zewnetrzne sg najczesciej
niezalezne od przedsiebiorstwa i wymuszajg na nim okreslone
zachowania. Przedsiebiorstwo zmuszone jest dostosowac sie do ich,
gdyz ich zmiana jest zbyt kosztowna i czasochtonna, a czesto wrecz
niemozliwa.

Obserwacje rynku i analiza literatury fachowej w okresie 1998 —
2008 potwierdzajg takze, iz ranga czynnikdw zewnetrznych zmienia sie
nieustannie’"?. Rozwigzania  dotyczgce  okreSlenia  czynnikéw

determinujgcych rozwoj przedsiebiorstwa proponowane przez wielu

"2 por, B. Olszewska, L. Olszewski, Uwarunkowania strategii przedsiebiorstw przemystowych

w latach 90 — tych, Polityka przemystowa a strategie przedsiebiorstw — materiaty konferencyjne,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1996, s.164.
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autoréw, m.in. A. Ansoffa'™®, M. Portera'"* czy P. Druckera'"® okazuja sie
zbyt generalne i niewystarczajgce do aplikacji dla wszystkich
przedsiebiorstw. Rynek nie jest takze pozycjq statg dlatego wczorajsze
rozwigzania niekoniecznie mozna zastosowaC w dzisiejszych
organizacjach. Wazny pozostaje zatem baczny monitoring ewolucji
zdarzen zachodzacych na rynku, wysuwanie wnioskow na podstawie
tych obserwacji i aplikowanie zmian dostosowawczych Ilub nawet
wychodzenie zmianom na przeciw (czyli adaptacja organizacji do zmian
jeszcze przed ich nastgpieniem). Jest to mozliwe dopiero po doktadnym
zanalizowaniu specyficznego dla kazdej organizacji otoczenia, w tym
zewnetrznego. Czynnik, ktéry niewatpliwie ma wptyw na mozliwosci
rozwoju polskich przedsiebiorstw to czynnik branzowy (specyfikacja
branzy) oraz polityka gospodarcza panstwa''®. Czynniki te zostaly

omowione ponizej.

3.1. Struktura branzy ptytek ceramicznych w Polsce

Przedstawienie kontekstu branzowego jest punktem wyjscia
do okredlenia, w jakim kierunku zmierza branza, jakie czynniki jg
napedzaja i jakie prawidiowosci nig rzadza''’. Jest to konieczne do
wyznaczenia czynnikbw najsilniej oddziatywujgcych na rozwdj jej
uczestnikdw. Zanim jednak do tego przejdziemy nalezy uscisli¢c znaczenie
branzy.

H. I. Ansoff'"® formutuje kategorie branzy z podmiotowego punktu
widzenia, jako zbior wewnetrznie powigzanych ze sobg grup sktadajgcych

sie z przedsiebiorstwa, nabywcéw, dostawcow i zrédet finansujacych.

"3 H.1. Ansoff, Zarzgdzanie strategiczne, dzieto cyt., s. 34-43.

"4 M. Porter, Przewaga konkurencyjna, dzieto cyt., s. 45-47.

"5'p_Drucker, Praktyka zarzadzania, MNT Biznes, Warszawa 2005, s. 34-37.

"8 D, Polerowicz, Czynniki wplywajgce na rozwdéj Srednich przedsiebiorstw dziatajgcych na
rynku miedzynarodowym na przyktadzie branzy ptytek ceramicznych, w Mate i Srednie
przedsiebiorstwa w Unii Europejskiego. Teoria i praktyka., praca zbiorowa pod. red.
Cz. Glinkowskiego, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Zawodowej w Kaliszu, Kalisz 2005, s. 251.
"' B.de Wit, R. Meyer, Synteza Strategii, PWE, Warszawa 2007, s. 272-282.

"8 H. 1. Ansoff, Zarzadzanie strategiczne, dzieto cyt., s. 62.
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Wszyscy cztonkowie branzy sprzedajg podobne produkty lub/i ustugi
wspolnemu zbiorowi nabywcéw, kupujg srodki dziatania od wspdinegj
grupy dostawcow, dzielg wspolny zestaw umiejetnosci, zwany
technologia, ktory ma podstawowe znaczenie dla ich dziatan handlowych,
otrzymujg subsydia od wspdlnej grupy ofiarodawcow.

Pod pojeciem branzy rozumie sie rowniez grupe firm konkurujacych
ze sobg i oferujgcych identyczne lub bardzo zblizone do siebie
produkty czy ustugi. Na tak rozumiang branze sktadajg sie podsystemy -
przedsiebiorstwa produkujgce ptytki ceramiczne. Natomiast sama branza
wchodzi w skfad, nadsystemu, ktérym jest budownictwo. Dos¢ istotnym
problemem jest jednak sama kwestia klasyfikacji''® dziatalnosci
przemystowej, ktdra zmieniata sie wielokrotnie na przestrzeni lat. Do 1993
roku gospodarke narodowa dzielono hierarchicznie ze wzgledu na pewny
uktad ekonomiczny (czyli Klasyfikacje Gospodarki Narodowej — KGN).
Wedtug tego kryterium mozna byto wyodrebnic:

— dziaty gospodarki narodowej,

— gatezie kierunkujgce rodzajowa dziatalno$¢ gospodarcza,

— branze obejmujgce przedsiebiorstwa (zaktady) o jednorodnej

dziatalnosci,'®

— rodzaje produkcji.

Im nizszy szczebel tym wieksza jednorodnos¢ grupowanych
jednostek (zaktadéw). Od 1 stycznia 1993 roku cata gospodarka
narodowa sklasyfikowana zostata w ukladzie EKD (Europejskigj
Klasyfikacji Dziatalnosci). Miato to na celu dostosowanie statystyki do

wymagan gospodarki rynkowej i standardow europejskich oraz

"9 Przez klasyfikacje rozumie sie systematyczny podziat przedmiotéw lub zjawisk na klasy,
dziaty lub poddziaty itp. Dokonywany wedtug okreslonej zasady; inaczej zaliczenie danego
przedmiotu lub zjawiska do odpowiedniego dziatu, grupy. Klasyfikowa¢ znaczy dokonywac
klasyfikacji przedmiotow lub zjawisk wedtug okreslonej zasady; zalicza¢ przedmioty lub zjawiska
do jakiej$ klasy. Por. Nowy Stownik Jezyka Polskiego pod red. E. Sobol, PWN, Warszawa
2002, s.324.

'20\W. Janasz, Zarys strategii rozwoju..., dzieto cyt., s. 63.
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zapewnienie zgodnosci zakresowej dziatalnosci w porownaniach
miedzynarodowych'?'.

Z dniem 1 maja 2004 roku weszta w zycie nowa klasyfikacja,
a mianowicie Polska Klasyfikacja Dziatalnosci (PKD)'??, ktéra catkowicie
zastgpita wczesniejszy podziat EKD. Zaznaczy¢ nalezy, iz EKD i PKD
zostaty opracowane na podstawie wydawnictwa ,NACE” (Nomenclature de
Activites de Communaute Europeenne, — czyli statystycznej klasyfikaciji
dziatalnosci gospodarczej Unii Europejskiej) wydanego przez Biuro
Statystyczne Wspdlnot Europejskich.

W zwigzku z tym, nowa klasyfikacja stata sie spéjna i poréwnywalna
pod wzgledem metodologicznym, pojeciowym i kodowym z europejskag
klasyfikacja NACE Rev. 1.1."® Polska Klasyfikacja Dziatalnosci (PKD),
tak jak Europejska Klasyfikacja Dziatalnosci (EKD) sktada sie z pieciu
poziomow. Poziomy te okreslajg zakres dziatalnosci od najbardziej ogdinej
do najbardziej uszczegotowionej z jednakowym, dodatkowym poziomem
posrednim dla niektorych sekcji.

Polskg branze ptytek ceramicznych utozsamia sie z dziatem 26.3
EKD. Dziatalnosci. Zakres 26.3 Dziatu pokrywa sie z zakresem 26.3 Dziatu
Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci i Polskiej Klasyfikacji Wyrobow i Ustug.
Dziat 26.3 PKD to produkcja wyrobéw z surowcow niemetalicznych, ptytki
ceramiczne znajdujg sie w podgrupie 3. Catos¢ natomiast miesci sie

w sekcji D - okres$lajgcej przetworstwo przemystowe (patrz tabela 3.1).

2! Por. Europejska Klasyfikacja Dziatalnosci, O$rodek Badawczo-Rozwojowy Statystyki, GUS,

Warszawa 1990, s. 3.

'22 polska klasyfikacja dziatalnoSci PKD zostata opracowana na podstawie EKD i do poziomu
4 znakow jest z nig zgodna. Réznica polega na tym, iz PKD uwzglednia potrzeby i specyfike
polskiej gospodarki. PKD stanowita podstawe dla Polskiej Klasyfikacji Wyrobéw i Ustug
(PKWiU). Miedzy PKD i PKWiU wystepuje pewna zgodno$¢ wyodrebnionych ugrupowan
klasyfikacyjnych na czterech poziomach: sekgcji i podsekcji, dziatdw, grup i klas. Pierwsze cztery
cyfry kazdego dziesieciocyfrowego symbolu ugrupowanie wyodrebnionego w PKWiU pokrywajgq
sie z symbolem klasy wyodrebnionej w PKD. Por. Polska Klasyfikacja Dziatalnosci ..., dzieto
cyt., s.7.

19? 24 grudnia 2007 =zostata wprowadzona rozporzgdzeniem Rady Ministrow kolejna
modyfikacja PKD (Dz. U. 251 poz.1885 z dnia 31 grudnia 2007). Zastosowane zmiany sg
wynikiem tworzacych sie nowych dziedzin gospodarki i dotyczg przede wszystkim technologii
informacyjnych i komunikacyjnych. Nie sg zwigzane ze zmiang pozycji w PKD interesujacych
nas przedsiebiorstw.
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Tabela 3.1. Umiejscowienie produkcji ptytek ceramicznych w PKD

Polska Klasyfikacja Dziatalnosci — PKD

SEKCJA D - PRZETWORSTWO PRZEMYSLOWE

Podsekcja DI — produkcja wyrobéw z pozostalych surowcéw
niemetalicznych:

26 - produkcja wyrobow z pozostalych surowcéw
niemetalicznych

26.3 — produkcja ptytek ceramicznych

Zrédio:  Internet:  www.klasyfikacje.pl/2008, Polska Klasyfikacja Dziatalnosci

obowigzujacg od 1.05.2004 r.

Branza ptytek ceramicznych w tym ujeciu to dos¢ jednorodna
klasyfikacja produktow w sktad, ktérych wchodza: ptytki podtogowe,
Scienne, elewacyjne, basenowe, oraz dekoracje. Przedsiebiorstwa
nalezace do tej branzy ulegajg nieustannym przeksztatceniom, a wraz z
nimi zmienia sie forma ich uczestnictwa w targach. Wynika to przede
wszystkim ze specyfiki branzy i jej podatnosci na szybko zmieniajacy sie
mode, a takze z przeobrazen i potrzeb rynku. W celu zrozumienia
specyfiki polskiej branzy ptytek ceramicznych nalezy cofngé sie do
poczatku lat dziewiecdziesiatych i poznaC¢ powigzania miedzy
producentami a odbiorcami. Do 1990 r. fabryka Opoczno byta
monopolistag na polskim rynku. W nastepnych latach zagraniczne
przedsiebiorstwa produkujgce ptytki ceramiczne zdobyty az 60 % udziatu
w tej sprzedazy. Polski rynek dystrybucji ptytek ceramicznych byt w tym
czasie silnie zdywersyfikowany. Dystrybucjg wyrobow zajmowaty sie
wtedy mate, najczesciej rodzinne firmy. Poczatki lat dziewiecdziesiatych
to czesto nazywane potocznie ,golden years” dla wszystkich uczestnikow
rynku: producentow krajowych, zagranicznych oraz dystrybutorow, ktérzy

w tym okresie bez problemu mogli sprzedawac¢ kazdg ilos¢ i jakos¢
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produktu. Miejscem skupiajgcym tworzacqg sie sieC dystrybucji ptytek
ceramicznych byly targi budowlane Budma w Poznaniu. Za ich
posrednictwem kazdy producent w tatwy i stosunkowo tani sposdéb maogt
dotrze¢ do nowych odbiorcow. Targi gromadzity w jednym miejscu
najwazniejszych dystrybutorow nie tylko z Polski, ale i z krajow
Skandynawskich oraz z Europy Srodkowo-Wschodnie;.

Pod koniec lat 90- tych sytuacja na omawianym rynku zaczeta sie
radykalnie zmienia¢. Na rynku pojawity sie pierwsze wyspecjalizowane
markety budowlane, ktére rozpoczety nowy etap dystrybucji: dystrybuciji
wielko-powierzchniowej. Dystrybutorzy ci szybko zyskiwali klientow stajac
sie powaznym zagrozeniem dla matych salonéw sprzedazy. Sklepy te,
W przewazajgcej wiekszosci, nie byly w stanie stawi¢ czota silngj
konkurencji ze strony marketow, a takze nie byly przygotowane do
stworzenia niszy rynkowej, ktéra pozwolitaby odrézni¢ ich oferte od tej
oferowanej przez sklepy wielko-powierzchniowe. Niestety, dominujgca
czeSC tych wczesniej jedynych dystrybutoréw, zdecydowata sie na
przegrang z gory konkurencje cenowa, ktéra polegata na ciggtym
obnizaniu marz, co jednak nie przyczyniato sie¢ do zwiekszenia ilosci
klientéw, a doprowadzito ich do trudnosci finansowych i pojawienia sie
zatoréw pfatniczych na rynku. W tym czasie, z drugiej strony, polskie
przedsiebiorstwa produkujgce ptytki ceramiczne systematycznie
podnosity jakos¢ i rozwijaty wzornictwo, aby pod koniec lat
dziewiecdziesigtych wyprzec z rynku produkty wioskie i hiszpanskie.

W latach 2002-2004 niemal wszyscy producenci krajowi
inwestowali w rozbudowe majatku wytworczego oraz modernizacje juz
istniejacych mocy produkcyjnych'*. Przy tym, przyrost zdolnosci
produkcyjnych byt wyzszy niz dynamika popytu krajowego, co pomimo

dynamicznego wzrostu eksportu, spowodowato wzrost presji cenowej na

124 Swoje moce przerobowe powiekszyly lub powiekszajg m.in.: Ceramika Paradyz, Cersanit,
Ceramika Tubadzin, Polcolorit, Nowa Gala.
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krajowym rynku ptytek ceramicznych i sprzedazg produktow na rynkach
zagranicznych.

W 2008 r. polska branza ptytek ceramicznych sktadata sie z 16
przedsiebiorstw produkujgcych ptytki ceramiczne i 2 przedsiebiorstw
specjalizujgcych sie w produkcji dekoracji (Ceramika IZA ( w Opocznie
i Cerkolor (w Parczéwku)'?,

Uwzgledniajgc wielko$¢ produkcji i posiadane technologie mozna
okreslic grupe firm decydujacych o podziale rynku. Role lidera
rynkowego, wynikajacg z wolumenu produkciji, zachowuje Opoczno S.A.,
z ktérym w sposéb bezposredni konkuruje kilku producentéw: Ceramika
Paradyz, Cersanit, Ceramika Tubadzin. Mozna zatozy¢, iz w/w
producenci bedg decydowali o ksztattowaniu regut gry rynkowe,;.

Druga grupe bedg stanowity firmy o mniejszym wolumenie
produkcji, ale o ugruntowanej pozycji technologicznej np: Polcolorit,
Ceramika Gres, Cer-Rol, Ceramika Konskie, Jopex, Ceramika Pilch,
Nowa Gala. W uktadzie regionalnym najwieksze znaczenie bedzie miata
grupa firm zlokalizowanych w regionie Opoczno — Konhskie. Grupa
posiada prawie 65 % udziatlu w podazy ptytek ceramicznych na polski
rynek i 70 % udziatu w produkcji krajowej.

Branza ta jest na tyle zorganizowang struktura, iz zmiany w niej
zachodzace mogq by¢ rozpatrywane w kategoriach ewolucji (cyklu zycia

sektora).””® Za R. E. Quinn’em, K. Cameron’em'?’ 128

i J. Machaczkg
przyjeto cztero stopniowy cykl zycia organizacji: faza przedsiebiorczosci
(1), wzrostu (2), dojrzatosci (3), schytku (4). Na podstawie ponizszego
rysunku (3.1), ktory prezentuje wielko$¢ produkcji ptytek ceramicznych
w Polsce mozna zalozyC¢, iz polska branza ptytek ceramicznych

przechodzi z fazy dynamicznego wzrostu do fazy dojrzatosci,

'2% Por, Internet: www.magazynfakty.pl/2008 oraz www.gospodarka.gazeta.pl/2008

126 M. Porter, Strategia konkurencji, Metody analizy sektoréw i konkurentéw, PWE, Warszawa
2000, s. 140-142.

'?”_R. E. Quinn, K. Cameron, Organizational life cycle an shirting criteria of effectiveness..,
dzieto cyt. s. 32

128 J. Machaczka, Cykl zycia organizacji ...., dzieto cyt., s. 22-25
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ktéra charakteryzuje sie stabilizacjg wielkosci produkcji oraz
koncentracjag na utrzymaniu udzialu w rynku. Nalezy zaznaczyc,
iz spowolnienie wielkosci produkcji tych wyrobow moze byC rezultatem
oddziatywania sytuacji makroekonomicznej (np. cyklu koniunkturalnego),
a nie wynikac z przejscia przedsiebiorstwa w kolejng faze rozwoju.

W zwigzku z tym, dane dotyczace wielkosci produkcji powinny byc¢
uzupetnione o metode list kontrolnych. Metoda ta byta ujeta w pracach
K. Machaczka'®® oraz R. Quinna i K. Camerona' i polega na uzyskaniu
odpowiedzi na pytania opisujgce poszczegdlny stan rozwoju organizacji
Do diagnozy fazy rozwoju przedsiebiorstw produkujgcych ptytki
ceramiczne przyjeto nastepujgce kryteria: cel dziatania podmiotu,
strategia dziatania na rynku, strategia produkt, podejscie do innowacji,
promocji, sposdb podejmowania decyzji, ocena kierownictwa, struktura
kapitatu, struktura organizacyjna, stosunek do otoczenia. Na ich
podstawie mozna przyporzadkowaé przedsiebiorstwa do poszczegdinej
fazy rozwoju.

Analizujgc polskie przedsiebiorstwa produkujgce ptytki ceramiczne
w kontekscie przyjetych kryteriow mozna przyjac:

e cel gtdbwny: produkcja i sprzedaz ptytek ceramicznych,

e cele szczegotowe: znajdowanie nowych rynkéw zbytu, zyski
z dziatalnosci sg przeznaczane na inwestycje,

e strategia: dgzenie do stabilnosci poprzez znajdowanie nowych
rynkow zbytu,

e kapitat: wzrost kapitatu wlasnego a takze zwiekszenie
finansowania ze zrédet zewnetrznych,

e |udzie — podziat i specjalizacja pracy,

o styl kierowania: autokratyczny z elementami stylu

demokratycznego,

129 K. Machaczka, Diagnozowanie pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa, Zeszyty Naukowe

Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Nr 613, Krakow 2003.
30 R. E. Quinn, K. Cameron, Organizational life cycle an shirting criteria of effectiveness....,
dzieto cyt. s. 52



e struktura organizacyjna: elastyczna,

e planowanie: krotkoterminowe i strategiczne,

e zaopatrzenie: specjalistyczna komorka,

e produkt: rozszerzanie asortymentu, wprowadzanie nowych
technologii produkcji,

e obrot: wzrost obrotéw w rezultacie dotarcia do nowych rynkow
zbytu oraz rozwoj produktéw,

e innowacje: wzrost innowacji w technologii produkcji,
pozyskaniu nowych surowcéw, nowych produktow,

e marketing i reklama: zwiekszenie wydatkéw na marketing,

e otoczenie: rozpoznanie otoczenie, poprawa konkurencyjnosci
i zwiekszenie udziatu w rynku.

Analizujgc przedstawione powyzej w omawianym zakresie cechy
przedsiebiorstw nalezacych do polskiej branzy ptytek ceramicznych
mozna stwierdzi¢, iz znajdujg sie one w fazie dynamicznego rozwoju.
Umiejetno$¢ rozpoznania fazy zycia branzy utatwia organizaciji wybrac
odpowiednig strategie dziatania i sprosta¢ konkurencji. Cechg
charakterystyczng dzisiejszych organizacji jest skracanie sie cyklow zycia
technologii produkcji, produktéw, co wymusza ponoszenie coraz
wiekszych naktadéw finansowych na sfere badawczo rozwojowa. Ta
kwestia poruszona zostata w dalszej czesSci pracy przy omawianiu
czynnikéw techniczno —technologicznych.

Strategia rozwoju dla przedsiebiorstw znajdujgcych sie w fazie
rozwoju moze zatem zosta¢ okreslona wg dwédch tradycyjnych”
kategoriach ,produkt — rynek” H. I. Ansoffa, a zatem poprzez penetracje
rynku (ten sam produkt, ten sam rynek), rozwoju rynku (ten sam produkt,
nowy rynek), rozwoju produktu (nowy produkt, ten sam rynek) oraz
dywersyfikacje (nowy produkt, nowy rynek). Tu pojawia sie pytanie: w jaki
sposéb, przy uzyciu jakich narzedzi badane przedsiebiorstwa mogg

skutecznie zrealizowaC powyzszg strategie rozwoju? Aby odpowiedziec
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na to pytanie nalezy najpierw przyjrze¢ sie i poznac¢ specyfike branzy

ptytek ceramicznych

3.2. Struktura branzy ptytek ceramicznych na swiecie

Polska branza ptytek ceramicznych to czeS¢ wiekszej catosci,
a mianowicie Swiatowej branzy ptytek ceramicznych. Przedsiebiorstwa
funkcjonujace dzis na rynku nie moga nie brac jej pod uwage. Zniesienie
barier po wejsciu Polski do Unii Europejskiej w 2004 r., z jednej strony
utatwito dotarcie z rodzimymi produktami na rynki Europy Zachodniej, ale
z drugiej utatwito penetracje naszego rynku przez bardziej doswiadczone,
zachodnie przedsiebiorstwa. Mimo, iz balans przystgpienia Polski do UE
jest zdecydowanie pozytywny, to jednak konkurencji nie mozna juz
traktowac tylko i wytgcznie w kontekscie lokalnym (polskim).

Przy istniejgcej globalizacji dziatalnosci gospodarczej wymiar
europejski konkurencji w branzy ptytek ceramicznych réwniez wydaje sie
nie wystarczajgcy. Mozliwosci, jakie stwarzajg dziatania na rynkach
zagranicznych zmuszajg przedsiebiorstwa produkujgce ptytki ceramiczne
do dokonania oceny witasnego potencjatu w zakresie marketingu mix oraz
oceny zasobow finansowych, ludzkich, technologicznych w kontekscie
zagranicznych producentéw™’. Aby tego dokonaé nalezy przyjrzeé¢ sie
blizej strukturze Swiatowej branzy ptytek ceramicznych. Produkcja tych
produktéw na sSwiecie weszia do fazy, ktéra nie moze byé¢ juz diuzej
interpretowana przy uzyciu tych samych narzedzi analitycznych,
CO W przesztosci.

W ciggu ostatnich dziesieciu lat nastgpity drastyczne zmiany
w obszarach produkcji ptytek ceramicznych na sSwiecie. Liczby
Z pewnoscig sugeruja, ze Europa (Wtochy, Hiszpania) traci pozycje lidera

ilosciowego, jednak nadal utrzymuje pozycje lidera jakosciowego,

31 E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 23.
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wzorniczego, jak i cenowego. Chiny natomiast wiodg prym w masowej
produkcji ptytek ceramicznych, ktéra w ich kraju w 2007 r. osiggneta
poziom 3.200 min m? (przy mozliwosciach produkcyjnych wynoszacych
5 min m?rok). Chiny to takze wiodacy eksporter tych wyrobdéw, jednak
informacje co do wielkosci chihskiego eksportu nie sg juz tak
jednoznaczne. Wedtug chinskiego Urzedu Celnego eksport w 2007 roku
wyniést 590 min m?, jednak dane te nie pokrywajg sie z informacjami
dotyczacymi  wielkosci importu  chinskich  ptytek  ceramicznych
otrzymanych z poszczegolnych krajow, np. Singapuru czy Hongkongu.
Wedtug opinii ekspertéw i Stowarzyszenia Ceramic World wielkosc
chinskiego eksportu w 2007 r. oscylowata na poziomie 500 min m?
Na przetomie ostatnich 10 lat mozna zauwazyc, iz eksport chinskich
ptytek ceramicznych zwiekszat sie w ogromnym tempie. Gtéwnymi
rynkami, do ktorych trafiaty i trafiajg  chinskie ptytki, sg Stany
Zjednoczone i Europa - 15 %, Afryka - 12%, natomiast w samej Azji
pozostaje 58% catosci chinskiego eksportu. W  pordéwnaniu
z latami poprzednimi (2003-2006), w ktorych wzrost wielkosci eksportu
oscylowat w granicach 25-30%, w 2007 r. zbyt na rynkach zagranicznych
wzrést tylko o 11%. Spowolnienie to byto uwarunkowane czesciowo
poprzez polityke chinskiego rzadu, ktorej celem byto ograniczenie tzw.
taniego eksportu, ktory nie byt wystarczajgco optacalny dla sektora (m.in.
poprzez zniesienie ulg eksportowych'?), a takze poprzez zwiekszajace
sie koszty produkcji (energii, sity roboczej, oraz kosztéw zwigzanych
z wprowadzeniem obowigzkowych renowacji w aspekcie sprostania
wymaganiom srodowiskowym) oraz aprecjacji chinskiej waluty.
Uwarunkowania w branzy ptytek ceramicznych na swiecie pod
wzgledem wielkosci produkcji takze pozostatych czotowych producentéw

zostaty szczegodtowo ujete w ponizszym zestawieniu (tabela 3.2):

132 Wczesniej eksport chinskich ptytek ceramicznych byt subwencjonowany przez pahstwo w

wysokosci 23 %.
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Tabela 3.2. Produkcja ptytek ceramicznych na swiecie w latach 1998-2007
(w min m?
Lp. Panstwo 1998 | 1999 | 2000 | 2001 (2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
1. Chiny 1.594 [ 1.600 | 1.600 | 1.810 | 1.868 |2.000 | 2200 | 2500 | 3000 | 3.200
2. Brazylia 401 | 428 | 453 | 473 |508 534 | 566 | 568 | 594 | 337
3. Hiszpania 564 | 602 | 621 | 638 | 651 | 538 | 596 | 609 | 608 | 585
4. Italy 589 | 606 | 632 | 638 | 606 | 603 | 589 | 570 | 569 | 559
5. India 70 85 97 | 109 | 215 | 240 | 270 | 298 | 340 | 338
6. Turcja 154 | 150 | 175 | 150 | 163 | 189 | 216 | 261 | 265 | 260
7. Wietnam 18 | 29 | 55 | 68 96 134 | 138 | 176 | 199 | 254
8. Iran 54 60 71 78 95 160 | 175 | 190 | 210 | 250
9. Meksyk 123 | 130 | 138 | 167 | 159 | 171 | 177 | 196 | 210 | 215
10. Indonezja 60 | 130 | 200 | 106 | 104 | 157 | 163 | 175 | 170 | 170
11 Tajlandia 48 70 56 63 100 | 115 | 135 | 138 | 139 | 139
12. Egipt 38 42 50 77 83 83 92 | 112 | 122 | 130
13. Rosja 22 23 25 49 62 82 90 | 100 | 115 | 127
14. Polska 29 30 35 | 46 49 66 |84 108 | 110 | 112
15, Zjednoczone ‘Emiraty
Arabskie 20 | 30 | 40 | 40 |48 57 | 60 68 | 75 | 76
16. Malezja 42 50 58 67 72 72 66 71 75 75
17 Portugalia 60 | 60 | 64 | 66 69 70 71 2 | 74 | T4
18. Niemcy 64 64 62 57 54 58 59 62 64 67
19. Argentyna brak | brak | brak | 27 30 36 43 48 54 60
20. Tajwan 99 [ 88 | 68 | 47 40 46 | 52 | 53 | 54 | 54
Catkowita produkcja na
$wiecie 4360 | 4586 | 4822 | 5127 | 5425 | 5911 | 6293 | 6661 | 7.725 | 8.125

Zrédio: Informacje uzyskane z raportu ACIMAC, 8th National Statisctic, Survey 2003,
Ceramic World
Review, Nr 68/2006, s. 60 oraz P. Giacomini World production and consumption of

G. Sesezzi, World production and consumption of ceramic tiles,

ceramic tiles, Ceramic World Review, Nr 78/2008, s. 58.

obszary geograficzne produkcji

Na podstawie danych z tabeli nr 3.2 mozna roéwniez nakresli¢

zaprezentowane na ponizszym rysunku (3.1):

133

ptytek ceramicznych,

27 gtownych producentéw swiata pokrywa 93,7% $wiatowej produkgiji.

Cco

zostato
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Rys. 3.1. Obszary produkcji ptytek ceramicznych na $wiecie w 2007 r. (w min m?

340% 0.10% 19.4%

AFRYKA /OCEANIA UE(27) 52%

POZOSTALA
EUROPA
(w tym TURCIA)

33%

AMERYKA
POLNOCNA
(zMeksykiem
7.10%

AMERYKA
POtUDNIOWA

Zrédto: Badania whasne. Por. Sesezzi, World consumption and production of ceramic
tiles, Ceramic World Review, Nr 68/2006, s. 60 oraz P. Giacomini, World production
and consumption of ceramic tiles, Ceramic World Review, Nr 78/2008, s. 56.

Nieporownywalnie nizsze koszty produkcji w Chinach sprawiajg,
iz nawet bardzo ,prestizowe” fabryki z Europy (zaréwno wioskie,
jaki i hiszpanskie), lokujg czes¢ produkcji swoich wyrobéw w tym
regionie. Rezultatem tych dziatan jest osiggniecie przez ten region
najwiekszego udzialu w Swiatowej produkcji ptytek ceramicznych
— 58,8%.

Drugim krajem, co do wielkosci produkowanych ptytek na swiecie
jest Brazylia, ktéra w 2007 r. wyprzedzita Hiszpanie odnotowujgc wzrost
o 7,3% w poréwnaniu z rokiem poprzednim. Zwiekszenie produkcji byto
rezultatem wzrostu popytu wewnetrznego w ostatnich czterech latach,
ktéry to z 432 min m® w 2003 r. wzrést do 110 min m* w roku 2007.
Rynek brazylijski test jednak skoncentrowany przede wszystkim na cenie
produktu w zwigzku z tym lokalne fabryki sg tam najbardziej popularne.
Spadek w eksporcie tych wyrobdw z 115 min m? w roku 2006 do 102 min

m? w 2007 r. byt rezultatem spadku popytu wewnetrznego w Stanach
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Zjednoczonych (gtébwnego odbiorcy brazylijskich ptytek ceramicznych)
z 40 do 26 min m? w 2007 r. Mozna jednak szacowaé dalszy wzrost
produkcji w tym kraju na poziomie 7-8%.

Rozmiar produkcji omawianych produktow jest scisle uzalezniony
od popytu na nie, w tej kwestii mozna byto zaobserwowacC na Swiecie
7,2 % wzrost konsumpcji ptytek ceramicznych. Zebrane dane, ktore
przedstawione zostang w nastepnej tabeli rowniez wskazujg panstwa
azjatyckie, w tym Chiny w szczegolnosci, jako liderow w konsumpcji
omawianych wyrobow. Dane dotyczace spozycia ptytek ceramicznych wg
poszczegolnych krajéw zaprezentowane zostaty w nastepnej tabeli
(tabela 3.3):

Tabela 3.3. Konsumpcja plytek na swiecie w latach 1998-2007 (w min m?)

Lp. Panstwo 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
1. | Chiny 1.400 | 1.300 | 1.300 | 1.500 | 1.600 | 1.700 | 1.850 | 2.050 | 2.450 | 2.700
2. |Brazylia 359 383 | 395 | 417 | 448 | 421 | 443 | 442 | 486 | 535
3. |Indie 60 85 97 100 | 210 | 235 | 270 | 303 | 350 | 397
4. |Hiszpania 252 | 273 | 290 | 310 | 327 | 264 | 286 | 303 | 319 | 314
5. |USA 177 | 207 | 209 | 211 | 245 | 262 | 293 | 304 | 308 | 248
6. |lIran - 48 65 72 85 137 | 140 | 153 | 182 | 236
7. | Wietnam 18 29 55 63 89 95 115 |1 120 | 145 | 210
8. |Wiochy 182 | 192 | 200 | 192 | 183 | 187 | 192 | 192 | 199 | 199
9. | Meksyk 80 87 100 | 129 | 141 | 146 | 151 | 161 | 164 | 173
10. | Rosja 49 28 33 60 79 106 | 120 | 131 | 154 | 171
11. | Turcja 101 100 | 114 | 94 90 106 | 123 | 169 | 179 | 160
12. | Indonezja 36 45 164 | 84 80 127 | 136 | 155 | 148 | 152
13. | Niemcy 196 | 192 | 184 | 164 | 144 | 147 | 136 | 132 | 128 | 124
14. | Tajlandia 40 50 54 60 65 105 | 115 | 120 | 121 | 122
15 |Francja 108 | 114 | 122 | 125 | 124 | 125 | 130 | 130 | 120 | 121
16. | ArabiaSaudyjska 30 35 40 60 74 78 90 90 100 | 110
17 Potudniowa
" | Korea 42 44 49 59 83 97 90 94 99 110
18. | Egipt 33 35 43 65 66 67 76 93 103 | 105
19. | Polska 56 85 75 67 62 75 85 | 101 | 102 | 100
20 Zjednoczone
" | Emiraty Arabskie 16 15 28 30 55 |60 70 80 80 81

21. | Wielka Brytania 58 62 53 56 56 61 70 72 75 75

Catkowita konsumpcja 4164 | 4.226 | 4.587 | 5,142 | 5,426 | 5,780 | 6.250 | 7.470 | 7.420 | 7.955

ptytek na swiecie

Zrodto: Internet: www.ceramicworldweb.it/2006 oraz P. Giacomini, World production
and consumption of ceramic tiles, Ceramic World Review, Nr 78/2008, s. 60.
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Na podstawie danych z powyzszej tabeli jest mozliwe nakreslenie
obszarow swiatowej konsumpciji ptytek ceramicznych. Roztozenie panstw
0 najwiekszej konsumpcji ptytek ceramicznych ksztattuje sie podobnie do
roztozenia miejsc ich produkcji. Kontynentem, ktéry absorbowat wiekszg
potowe swiatowej produkcji ptytek ceramicznych w 2007 r. byta Azja z
iloscig 4.513 min m? (co daje taczny udziat w $wiatowej konsumpcji na
poziomie 56,7 % i wzrost o 11,2 % w poréwnaniu rokiem poprzednim).

Omawiane wielkosci zostaty zaprezentowane ponizej (rys. 3.2).

Rys. 3.2. Obszary swiatowej konsumpcji ptytek ceramicznych w 2007 r.

9.90%
Centralnai
Potudniowa

0.60 % Ameryka \
N A0

AustraliaiOceania

16,8 % EU (27)

57%
pozostala Europa
4,7 %

Afryka
| \ 7.60%
USA T Meksyk

56,7 %
Azja

Zrodto: Ceramic World Review, Ceramic World Report, Nr 68/2008, s. 66.

Kolejnym waznym regionem jest Unia Europejska, w ktorej rowniez
wzrosta sprzedaz ptytek ceramicznych, zwitaszcza w panstwach, ktore
niedawno przystgpity do UE. WielkoS¢ sprzedazy na tym obszarze
osiagneta w 2007 r. poziom 1.333 min m? co reprezentuje 16,8 %
wielko$ci sprzedazy na swiece i wzrost na poziomie 1,8 % w poréwnaniu

z rokiem poprzednim. Istniejg przestanki wskazujgce, iz udziat
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w sprzedazy ptytek ceramicznych w EU (gtownie w nowych panstwach
cztonkowskich UE) bedzie nadal rosng¢. Rynek tych wtasnie krajow
powinien sta¢ sie celem ekspansji eksportowej interesujgcych nas
przedsiebiorstw przede wszystkim dlatego, iz jest on fatwiejszy,
szczegolnie w zakresie logistyki, niz oddalone geograficznie Chiny.

Omawiajgc rynek europejski nie mozna poming¢ najwazniejszych
i najwiekszych producentéw tego regionu reprezentujgcych Wiochy
i Hiszpanie.

Z prezentowanych danych wynika, iz Hiszpania w 2007 r. po raz
pierwszy od wielu lat odnotowata spadek produkcji ptytek ceramicznych,
z 608 min m? produkowanych w 2006 r. do 585 min m? w roku 2007
(-3,9%) oraz spadek popytu na rynku wewnetrznym na poziomie -1,4 %.
Eksport natomiast w tym kraju utrzymat sie prawie na niezmienionym
poziomie, przy czym nalezy zaznaczyC, iz Srednia cena sprzedazy
zwiekszyta z 6,5 do 6,9 Eur/ za m? powodujac tym samym wzrost 0 5%
wartosci catego eksportu. . Nadmieni¢ takze nalezy, iz zmienita sie
struktura odbiorcéw hiszpanskich ptytek. Prawie 40% spadek eksportu
tych produktéw do Stanéw Zjednoczonych zostat zrekompensowany
wzrostem sprzedazy w innych panstwach.

Rynkami wzrostu dla hiszpanskich producentéw w roku 2007 byty:
Francja, Rumunia, Grecja, Wtochy, Rosja, lzrael, Polska i Ukraina.
Rynkami, na ktorych hiszpanskie ptytki stracity swojg pozycje w 2007 r.
sa: USA, Arabia Saudyjska, Wielka Brytania, Portugalia, Niemcy, Irlandia
i Zjednoczone Emiraty Arabskie'®. Zestaw panstw najchetnie]
kupujacych ptytke hiszpanskg zaprezentowany zostat w ponizszej tabeli
(tabela 3.4).

3% Przy tym eksport poza Unie Europejska reprezentowat ilosciowo 42%, a wartosciowo 33%

catego eksportu.
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Tabela 3.4. Kierunki zbytu hiszpanskich producentéw plytek ceramicznych
w latach 1998-2007 (w min m?

Kraj 1998 | 1999 | 2000 [ 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
1. Francja - - - - - - |26,3]26,5(26,2]28,0
2. Wielka Brytania [14,5 |16,6 | 19,6 | 20,6 | 21,8 | 23,2 [23,5 | 20,8 | 20,9 | 19,9
3. USA 25,1[30,1(324(351|37,4]405 [354 | 34 [317]198
4. Arabia Saudyjska | 18,9 | 18,6 | 20,7 | 34,5 35,7 | 40,0 [ 30,5 27,9 24,3 | 18,8
5. Rumunia - - - - - - [12,2]16,5[126 | 16,1
6. Grecja 98 [10.3[12,1]125[133| 140 [ 125[153 13,7155
7. Portugalia 17,8 20,2 [10,7 18,9 [16,8 | 15,2 [ 154 | 153 12,8 [ 12,3
8. Wiochy 51 | 53 [ 51 |49 |50 51 |75][80]87 [115
9. Rosja - - - - - - 70179101 ]112
10. Izrael 127|153 [ 14,9 [ 14,4 [ 14,4 [12,24[10,3 [ 11,1 ] 8,6 | 9,1
11. Niemcy 132123 [11,0[10,1[10,1] 92 [10,3] 9,8 [ 95 | 85
12. Polska 11410268 | 52 | 51 | 53 | 40 | 42 |39 |75
13. Albania - - - - - - |68 |65|65]65
14. Ukraina - - - - - - 45 | 45 | 55 | 6,2
15. Irlandia 34 |39 (39 [39[39] 42 [65][67]70] 6,1
16. Nigeria - - - - - - [ 354347 |54
17. Zjednoczone

Emiraty Arabskie | 50 | 54 | 58 | 61 | 66 | 75 |67 |64 |53 | 54
18. Holandia 38 |40 [ 37 [ 37 | 45| 46 [ 42| 44 47|49
19. Kuweijt 33 |43 |43 |43 |46 | 47 |53 |64 |55 46

Zrodto: Internet: www.spainishtiles.info.es/2006 oraz P. Giacomini, World production
and consumption of ceramic tiles, Ceramic World Review, Nr 78/2008, s. 64.

We Wioszech natomiast wskazniki dotyczace produkcji, konsumpcji
i eksportu w 2007 r. zanotowaty spadki, z czego najwiekszy spadek
mozna byto zauwazy¢ w eksporcie (- 4,2%). Przyczyng obnizenia
wielkosci eksportu byto zatamanie sie dwoch gtownych wtoskich rynkéw
eksportowych: rynku niemieckiego i amerykanskiego. Nie mniej jednak,
wzrost $redniej ceny w eksporcie do 11.03 Eur/m? (+4,9%) oraz na rynku
krajowym 10,6 Eur/m? (+2,8%) pozwolit sektorowi zamknaé rok 2007

z 0,8% wzrostem obrotu w poréwnaniu z rokiem poprzednim. W zakresie
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sprzedazy ptytek wioskich dane wg poszczegolnych panstw prezentuje
tabela 3.5:

Tabela 3.5. Kierunki zbytu wloskich producentéw ptytek ceramicznych w latach
1998-2008 (w min m?

Kraj 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
1. Francja 50.8 | 52.6 | 57,56 | 57,0 | 58,0 | 59,8 [58,4 | 58,8 | 59,9 | 58,9
2. USA 413 | 503 | 562 | 61,9 | 653 | 69,2 | 73,1 | 66,2 | 653 | 552
3. Niemcy 954 | 948 | 791 | 72,5 | 72,0 | 72,0 | 633 | 53,5 | 51,5 | 44,9
4. Grecja 203 | 185 | 19,0 | 203 | 21,3 | 22,0 | 188 | 17.9 | 187 | 19,5
> Ejgzburg 128 | 117 | 121 | 115 | 11,7 | 11,9 | 10| 1.0 108 1109
6 \évr;ﬁg(r?ia 76 | 67 | 92 | 96 | 101 [ 105|118 | 112 1041105
7. Austria 132 | 127 | 126 | 11,5 | 11,7 | 119 | 11,2 10,8 | 10,1 | 10,1
8. Kanada 83 | 61 | 89 | 92 | 99 |105 102 ] 87 | 99 | 99
9. Holandia 89 | 88 | 86 | 84 | 85 | 89 | 72 | 74 | 77 |75
10. Szwajcaria 69 | 7.3 | 86 | 8,1 82 | 84 | 90 | 91 | 88 | 82
11. Wegry 79 | 76 | 98 | 94 | 99 | 108 | 80 | 67 | 66 | 69
12. Chorwacja 39 | 40 | 90 | 95 | 97 | 99 | 65 | 64 | 67 | 67
13. Szwecja - - - - - - 50 | 54 57 6,2
14. Rosja - - - - R _ 5,0 5,0 5,6 6,0
15. Hiszpania - - - - - - 49 54 6,4 6,0
16. Arabia ] ] ] ] ] ] 70 | 65 | 45 | 60

Saudyjska
17. Rumunia - - - - - R 4,3 4,5 5,2
18. Dania - - - - - R 4,2 4,6 53 |49
19. Polska 123 | 118|108 | 80 | 79 | 81 | 44 | 40 | 42 | 45

Zrodto: Internet www.ceramicworldweb.it /2006 por. Internet www.assopiastrelle.com/2006
oraz P. Giacomini, World production and consumption of ceramic tiles, Ceramic World
Review, Nr 78/2008, s. 64

Do gtéwnych rynkow wzrostu eksportu dla wioskich producentéw
w 2007 r. mozna byto zaliczy¢: Grecje, kraje Beneluksu, Wielkg Brytanie,
Szwecje, Rosje, Hiszpanie, Rumunie, Danie, Polske, a takze Stowenie
i Norwegie. Najwieksze spadki zanotowane zostaty, jak juz wspomniano

powyzej, w Stanach Zjednoczonych i na rynku niemieckim. Szczego6towe
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wielkosci eksportu wg poszczegolnych krajow zaprezentowane zostaty

ponizej (tabela 3.6):

Tabela 3.6. Wielkos¢ eksportu ptytek ceramicznych realizowany przez gtéwnych

$wiatowych producentéw w latach 1998-2007 (w min m?)

Lp.| Panstwo | 1998 | 1999 |2000 |2001 [2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
1. [Chiny - - 24 | 53 | 125 |207 260 | 342 | 450 | 500
2. | Wiochy 406 | 417 | 436 | 441 | 438 | 418 | 413 | 390 | 396 | 379
3. |Hiszpania 242 | 270 | 312 | 339 | 357 | 336 | 341 | 341 | 336 | 333
4. |Turcja 42 50 52 | 57 | 72 85 94 97 93 | 104
5. | Brazylia 35 43 48 | 60 | 74 | 104 | 126 | 114 | 115 | 102
6. | Meksyk 33 34 33 | 37 | 33 29 32 46 55 | 56
Zjednoczone
7. Emirat)_/ _ 15 20 22 25 22 23 25 32 38
Arabskie
8. | Portugalia 19 19 19 | 21 | 22 25 29 34 36 | 37
9. |Polska - - - 5 6 13 17 19 | 21 [ 30
10. | Indonezja 16 17 20 | 24 | 26 | 31 36 | 31 33 | 28
11. | Niemcy 19 21 20 | 21 | 22 22 23 21 24 | 26
12. | Tajlandia 8 11 12 12 | 13 22 22 25 21 | 25
Catkowity export
Swiata 1.008 1154 |1.244 |1.259|1.410 | 1.510 | 1.670 | 1.715 | 1.865 | 1910

Zrédto: 8th International Ceramics Statisctic Survey, ACIMAC, Nr 10/2006, s. 23 oraz
P. Giacomini, World production and consumption of ceramic tiles, Ceramic World
Review, Nr 78/2008, s. 62.

Panstwem, ktére rowniez nalezy do czotowki najwiekszych
eksporteréw ptytek ceramicznych na swiecie, i ktore zwiekszyto w 2007
roku wyniki na tym polu o 11 % jest Turcja (z 179 min m? w 2006 do 160
min m?> w roku nastepnym). Wzrost w eksporcie zrekompensowat
czesciowo obnizenie sprzedazy na rynku wewnetrznym, ktorego spadek
wyniost — 10,4 % (z 93 min m? w 2006 do 104 min m? w roku 2007).

Eksport jest scisle skorelowany z importem dlatego w ponizszym
zestawieniu (tabela 3.7) przedstawieni zostali, wg kryterium narodowego,
najwieksi importerzy ptytek ceramicznych.
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Tabela 3.7. Import ptytek ceramicznych na sSwiecie w latach 1998 - 2007

(w min m?

Lp. |Panstwo 1998 |1999 [2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
1. |USA 115 | 139 | 155 | 160 | 189 | 207 | 231 | 246 | 254 | 202
2. |Francja 82 89 97 | 104 | 104 | 104 | 109 | 110 | 110 | 108
3. |Niemcy 152 | 149 | 143 | 127 | 113 | 111 | 106 | 90 | 87 | 83
4. Arabia. 77

Saudyjska 25 28 34 | 48 | 61 |65 77 | 80 | 89
5. |Wielka Brytania | 38 38 44 | 48 | 48 | 52 | 61 | 64 | 66 67
6. ggirjgniowa ) ) ) 22 32 2 21 > %
7. |Rosja 15 8 8 |21 22 | 27 | 34 | 35 | 45 52
8. |Grecja 33 32 35 | 33 | 33 | 33 | 39 | 41 | 43 51

Zjednoczone 22 23 25 51 43
9. |Emiraty - - - 9 13

Arabskie
10. |Kanada 16 19 21 | 24 | 29 | 30 | 33 | 32 | 33 35
11. | Australia 18 20 25 | 24 | 28 | 35 | 37 | 32 | 31 33
12. |Rumunia 11 11 14 | 21 | 27 | 28 33
13. | Wiochy - 14 13 | 14 | 16 | 18 | 22 | 22 | 28 | 31
14. |lzrael 19 22 25 | 31 | 26 | 25 | 27 | 29 | 26 30
15. |Belgia + Lux 26 23 26 | 25 | 24 | 25 | 22 | 22 | 23 | 28
16. | Ukraina - - - - - 6 15 12 16 25
17. | Indie - - - 1 10 | 15 | 15 | 18 | 20 | 22
18. | Nigeria - - - - - 7 13 19 27 22
19. | Tajlandia - - - - 15 22 22 20 22
20. |Holandia 24 22 21 19 | 19 | 20 | 19 | 20 | 20 21
Catkowita produkcja

$wiata 1,008 | 1.069 |1.157 | 1.244 | 1.385 | 1,510 | 1.635 | 1,715| 1.865 | 1.910

Zrodto: 8th International Ceramics Statisctic Survey, ACIMAC, Nr 10/2003, s. 24-25,
World Review, Ceramic World, Nr 68/2006, s. 77 oraz P. Giacomini, World production
and consumption of ceramic tiles, Ceramic World Review, Nr 78/2008, s. 68.

Dane z tabeli 3.7 potwierdzaja, iz pomimo znacznego spadku,

Stany Zjednoczone nadal

przodujg w zestawieniach najwiekszych

importerow ptytek ceramicznych na sSwiecie. Import ten w tym kraju

w 2007 r. osiagnat poziom 202 min m? tj. byt on az o 20,3 % nizszy

w poréwnaniu z rokiem poprzednim. Przedstawiajgc panstwa bedace
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najwiekszymi importerami ptytek ceramicznych na swiecie nie mozna
zbagatelizowac¢ Rosji.

Rosja pokonata kryzys w latach 1998-2000 i w 2005 r., ponownie
pokazata intensywne zmiany nie tylko w zakresie importu, a takze
w kwestii wzrostu produkcji lokalnej. ZaznaczyC¢ przy tym nalezy,
iz wzrastajgce koszty i potrzeba dalszych inwestycji, aby sprostaé
zmieniajgcym sie wymaganiom klienta, a takze rosngca konkurencja,
szybko zmieniajg krajobraz dystrybucji ptytek ceramicznych w tym kraju.
Ogdlna tendencja polega na nabywaniu matych, lokalnych fabryk przez
duze, miedzynarodowe przedsiebiorstwa. Rozpoczecie produkcji w Ros;ji
zostato zapoczatkowane przez przedsiebiorstwa takie, jak Cersanit, ktory
dokonat przejecia lokalnej fabryki, a takze i Lasselsberger, budujgc od
podstaw nowy zakfad produkujgcy ptytki ceramiczne, podobnie jak
turecka fabryka, Vitra. Kerama Marazzi, Stroyifarfor and Keramin,
to przedsiebiorstwa, ktére sg juz obecne na lokalnym rynku. Ich celem
jest zwiekszenie wielkosci produkcji i osiagniecia korzysci skali. Warto
dodagé, iz Kerama Marazzi zajmuje sie takze tworzeniem dystrybucji, ktéra
aktualnie wynosi 120 wtasnych sklepow i planuje otworzy¢ nowe serie
wiekszych supermarketéw w najwiekszych miastach Rosji. Szacuje sie,
iz lokalni producenci wraz z fabrykg Estima wkrotce dojdg do
bezposredniej konkurencji z istothg czescig rynku, jaki reprezentuje
import.

Z kolei wielkos¢ produkcji ptytek ceramicznych w Polsce na tle
innych producentow swiecie ulokowata sie na wysokim czternastym
miejscu w zestawieniu w 2007 r., osiggajac wspotczynnik wzrostu na
poziomie +2% w poréwnaniu z rokiem poprzednim i osiggneta wymiar
112 min m? taczna wielko$é eksportu polskich ptytek ceramicznych
w 2007 r. uzyskata az 42% wzrost w komparacji z rokiem poprzednim
osiagajac poziom 30 min m® Warto zastanowié sie, co wplynelo na
osiggniecie przez nasz kraj tak wysokiego wzrostu w eksporcie?

Czynnikiem, ktory wydaje sie mieC najwiekszy wplyw to stosunkowo
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szybka adaptacja nowosci lansowanych przez Wiochy i Hiszpanie na
targach oraz przewaga logistyczna nad tymi krajami w dotarciu na rynki
Wschodnie (Rosja, Ukraina, Biatorus, itp.) sprawia, iz ptytka jest tansza
i szybko dostepna. Konsumenci tych krajow zauwazyli te rdéznice en
plus, co zawazyto na wzroscie eksportu w naszym kraju.

Podsumowujac kwestie zwigzane z branzg ptytek ceramicznych na
Swiecie mozna stwierdzi¢, iz zmiany badanych wielkoéci, tj. Swiatowej
produkcji, konsumpcji, importu i eksportu ptytek ceramicznych wykazaty

wynik pozytywny. Poréwnanie wielkosci prezentuje ponizsza tabela (3.8).

Tabela 3.8. Poréwnanie zmian badanych wielkosci w branzy ptytek ceramicznych

na swiecie
Zmiany wielkosci Lata poréwnywane: 2006 -
2007
Swiatowej produkgiji +52 %

Swiatowej konsumpgcji | + 7,2 %

Swiatowego eksportu | + 2,4 %

Swiatowego importu +2,4 %

Zrodto: Badania wiasne na podstawie P. Giacomini, World production and
consumption of ceramic tiles, Ceramic World Review, Nr 78/2006, s. 62.

Analizujgc powyzsze zestawienia mozna dojs¢ do przekonania,
iz ptytki ceramiczne trudno eksportowaé poza obszary zintegrowane
ekonomiczne i transportowo. Obserwuje sie tendencje do lokowania
produkcji blisko miejsca jej konsumpcji. Na przetomie lat 2001 i 2007
np. w Afryce produkcja i konsumpcja wzrosta odpowiednio o 70 i 65 %;
w Azji o 86 i 81 %, w Ameryce Pdotnocnej o 20 i 25 %, w Ameryce
Potudniowej o0 37 i 34 %.

Wyijatkiem jest Europa z popytem reprezentujgcym wzrost o 24 %

podczas gdy produkcja wzrosta tylko o 13%. Powyzsze dane nie
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oznaczajg, iz eksport i import na Swiecie zmniejsza sie. Przeciwnie,
miedzy latami 2001 a 2007 wzrost o 51,7 % (gtownie dzieki Chinom)
jednak przedsiebiorstwa produkujgce ptytki ceramiczne muszg nauczy¢
sie mysle¢ w terminach wzrastajgcego szerokiego zintegrowanego
obszaru ekonomicznego, gdzie tatwos¢ handlu i komunikacji pozwala na
tatwiejszy produktu. Jezeli chodzi o te obszary, najlepszym przyktadem
jest Unia Europejska, gdzie rynek jest otwarty, przejrzysty
i wysoko rozwiniety. W innych obszarach bariery zwigzane z ctem
i inne przeszkody hamujg wolny obieg produktéw, a konkurencja miedzy
lokalng produkcjg a importem sktania sie korzystniej ku lokalnej produkciji.
Nie ulega watpliwosci, iz uksztattowanie otoczenia branzowego jest
zdeterminowane przez otoczenie wykreowane przez panstwo, bedzie ono

przedmiotem rozwazan w nastepnym podrozdziale.

3.3. Polityka gospodarcza panstwa i otoczenie prawne

Polityka gospodarcza, ktorej wyrazem jest wieksza lub mniejsza
ingerencja Panstwa w gospodarke, ma zaréwno zwolennikow,
jak i przeciwnikdw. Poglady na role i miejsce instytucji panstwowych
w gospodarce zmieniajg sie, jednak powszechnie ich obecnosc
i petnienie okreslonych funkcji jest akceptowane. Spory toczg sie bardziej
wokét skali i metod ingerenciji'®. W przypadku gospodarki polskiej takie
dyskusje takze maja miejsce. | zardbwno zwolennicy liberalizmu
gospodarczego, jak i interwencjonizmu panstwowego majg swoje racje.
Nie opowiadajgc sie po zadnej ze stron, za najwazniejszg dewize
Panstwa w obecnej sytuacji gospodarczej Polski uzna¢ mozna nie
przeszkadzanie podmiotom gospodarczym w funkcjonowaniu na rynku

poprzez stworzenie stabilnych, prawnych i organizacyjnych ram

3% Por. Europaische Industriepolitik und internationaler Wetbewerb, Info — Schneldienst,
Nr 26/1993, s. 128 — 130.
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funkcjonowania gospodarki, a w przypadku ingerencji Panstwa
kierowanie sie zdrowymi i rozsgadnymi kryteriami rynkowymi,
czy konsekwentnie stosujgc preferencje dla danego sektora. Wydaje sie,
ze powyzsze kryteria nie sg do konca stosowane, co znajduje
odzwierciedlenie roéwniez w makroekonomicznych regulacjach -
dotyczacych posrednio lub bezposrednio branzy ptytek ceramicznych.

Ponizej przedstawione zostaty wybrane instrumenty interwencji
panstwa, ktére wg przeprowadzonych badan najsilniej oddziatujg na
interesujgce nas przedsiebiorstwa. W zwigzku z tym, mozna warto zatem
przesledzi¢ generalne cele polityki budowlanej, jakie stawia sobie
panstwo w ramach ustawy o NPR.

v Narodowy Plan Rozwoju 2007 —2013

W odrdéznieniu od Narodowego Planu Rozwoju na lata 2004-2006, ktory
byt dokumentem programujacym wykorzystanie przez Polske funduszy
strukturalnych i Funduszu Spadjnosci Unii Europejskiej, Narodowy Plan
Rozwoju (NPR) na lata 2007-2013 jest strategig obejmujgcq catoksztatt
dziatan rozwojowych kraju, bez wzgledu na pochodzenie S$rodkéw
finansowych. Poza przedsiewzieciami wspotfinansowanymi z budzetu
UE, uwzglednione w niej zostaty dziatania finansowane wytgcznie z
zasobow krajowych. Ustawa o Narodowym Planie Rozwoju’®® okresla
cel, zakres tematyczny, wewnetrzng strukture oraz sposéb przygotowania
i realizacji Narodowego Planu Rozwoju.

Nalezy zwrdci¢é uwage na polityke mieszkaniowg w ramach
zatozen Narodowego Planu Rozwoju, ktéra jest bardzo istotna dla
badanej branzy poniewaz wtasnie ptytki ceramiczne stanowig obecnie
standardowy materiat wykonczeniowy mieszkan. Mozna zatem przyjac,
iz im wiecej mieszkan bedzie oddawanych do uzytku, tym wiecej ptytek

bedzie kupowanych na rynku wewnetrznym. W zwigzku z tym polityka

13 Ustawa Narodowym Planie Rozwoju z dnia 20 kwietnia 2004 r.
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pro-mieszkaniowa rzadu posiada istotny wptyw na wielkoS¢ sprzedazy
tego produktu na rynku krajowym.

W zatozeniach NPR w okresie do 2013 r., w NPR zatozony zostat
cel wykorzystania sytuacji wysokiego niedoboru mieszkan oraz
narastajacej luki remontowej dla zwiekszenia efektywnosci procesu
restrukturyzacji gospodarki i przyspieszenia wzrostu gospodarczego
poprzez nadanie priorytetu rozwojowi mieszkalnictwa. Poprzez
wykorzystanie specyficznej dla budownictwa cechy, jakg jest wzgledna
tatwosC¢ kreowania popytu i podazy nowych miejsc pracy oraz produkcji
budowlanej i materiatéw budowlanych, relatywnie niskie koszty tworzenia
nowego miejsca pracy, realizowany jest wysoki efekt mnoznikowy miejsc
pracy powstajgcych w wyniku wzrostu ruchu budowlanego. Polityka
mieszkaniowa w ramach NPR opiera sie na:

e uruchomieniu programow rozwoju lokalnego skoncentrowanych
wokot problemoéw mieszkalnictwa;
e zwiekszeniu sktonnosci kapitalu prywatnego do inwestycji

w mieszkalnictwo;

e zwiekszeniu udziatu kredytu dtugookresowego w finansowaniu
budowy

i remontow mieszkan;

e rozwdj programu mieszkan na wynajem (sprzyjajacy zwiekszeniu
mobilnosci sity roboczej).
Uksztattowanie sie wielkosci mieszkan oddanych od uzytku w latach

2004-2008 zostato przedstawione na ponizszym rysunku (rys.3.3):
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Rys. 3.3. Liczba mieszkan oddanych od uzytku w latach 2004-2008

180

=
P
= 160 /)
=
o 140
= /
S 120 . v
g — <
< 2 100
o o~
S =z
c 80
@
=
E 60
- 40
©
e
U 20
—

0

2004 2005 2006 2007 2008

Zrédto: Internet: http://www.stat.gov.pl/gus/2009

Wyzej zaprezentowany wykres jednoznacznie  wskazuje,
iz w ostatnich dwoch latach (2007 i 2008 r.) nastgpit gwattowny wzrost
w podazy mieszkan na rynku pierwotnym. W roku 2007 oddano ich
tacznie 134 tys., tj. 0 16,5 % wiecej w poréwnaniu z rokiem poprzednim.
Natomiast do uzytku w 2008 roku przekazano tacznie 165,8 tys.
mieszkan, co stanowito 24 % wzrost w poréwnaniu z rokiem 2007.

Wozrost popytu na rynku nieruchomosci obserwowany w ostatnich
latach byt uwarunkowany czynnikami kreujgcymi popyt, do ktérych mozna
zaliczy¢:

1. Obowigzujgce od 20 czerwca 2006 r. znowelizowane przepisy
ustawy-prawo budowlane, zgodnie =z ktérymi osoby, ktére
dopuscity sie samowoli budowlanej miedzy 1stycznia 1995r. a 11
lipca 1998r. mogty dokonac¢ bezptatnej legalizacji tych budynkow.

2. Obowigzujgca od 1 stycznia 2008 r. ustawa gwarantujgcg zwrot

réznicy miedzy stawkami 7proc. i 22 proc. VAT za materiaty
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budowlane kupione od 1 maja 2004 r., na ktére po tej dacie
podatek wzrost z 7 do 22 % oraz ustawa o spotecznym
budownictwie mieszkaniowym. Wedtug tej ustawy preferencyjna
7proc. stawka VAT obejmuje nowe mieszkania o powierzchni do
150 mkw. oraz domy jednorodzinne do 300 mkw., kupowane od
deweloperow i spotdzielni mieszkaniowych. Wyzsza, 22-proc.
stawka VAT obowigzuje za kazdy dodatkowy metr powierzchni
uzytkowej.

3. Oddziatywanie Rekomendacji S

4. Program ,Rodzina na swoim” oparty na ustawie z dnia 8 wrzesnia
2006 r. (znowelizowanej 15 czerwca 2007r.) o finansowym
wsparciu rodzin w nabywaniu wtasnego mieszkania.

5. Ustawa z dnia 27 pazdziernika 2007 r. obnizajacg o potowe opfate
za ustugi notarialne zwigzane z obrotem nieruchomosciami
(mieszkania, domy jednorodzinne, dziatki budowlane).

6. Wejscie w zycie aktualizacji ustawy o automatycznym odrolnieniu
ziemi rolnej potozonej w granicach miast bez wzgledu na jej klase
spowodowato przeznaczenie znacznej czesci gruntdw na cele
inwestycyjne.

7. Wejscie w zycie nowego prawa budowlanego, o ile zostanie ono
zatwierdzone przez jednostki ustawodawcze i wykonawcze,
znoszgce pozwolenia na budowe powinno przyczyni¢ sie do
zmniejszenia kosztow samej inwestycji, jak rowniez potencjalnych
strat deweloperéw z tytutu alternatywnych korzysci wynikajacych
z mozliwosci inwestycji srodkéw zamrozonych w ziemi kupionej
pod inwestycje.

8. Rosngce mozliwosci dochodowe funkcjonujgcego juz na rynku
pracy pokolenia wyzu demograficznego

9. Spadek bezrobocia utrzymujacy sie w okresie 2004 -2008 wraz

z systematycznym polepszeniem sie statusu materialnego
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Polakéw potaczonym z przekonaniem o jego dalszym wzroscie

w przysztosci korzystnie oddziatywaty na popyt na nieruchomosci.

10. Zmiana struktury gospodarstw domowych, w szczegolnosci wzrost
liczby jednoosobowych gospodarstw domowych.
11. Atrakcyjny poziom stop procentowych w kraju i polityka kredytowa
bankéw w segmencie kredytow hipotecznych
12. Emigracja — wptywa negatywnie na popyt na nieruchomosci cho¢

z drugiej strony czes¢ oszczednosci tych emigrantéw byta

przeznaczana na zakup nieruchomosci w Polsce.

Nadmieni¢ nalezy takze, iz liczba mieszkah oddanych do uzytku
jest niejako rezultatem wczesniejszych (o0 ok. 2-3 lata) decyzji
inwestycyjnych podejmowanych przez deweloperow i spétdzielnie, zas w
przypadku inwestoréw indywidualnych — mozna przyja¢ dtuzszy okres
(ok. 2-6 lat temu). Zatem, o biezacej sytuacji w budownictwie Swiadczy
liczba rozpoczetych inwestycji mieszkaniowych oraz uzyskanych
pozwolen na budowe. W tym zakresie w 2008 r. rozpoczeto budowe
174,1 tys. mieszkan, co oznacza spadek o 5,6% w poréwnaniu z rokiem
2007. Spadek dotyczyt takze pozwolen na budowe mieszkan, ktoérych
wydano 230,1 tys., tj. mniej o 7,1%. Mozna zatem szacowac, iz poprzez
spadek popytu, a takze wprowadzenie obostrzen w przyznawaniu
kredytéw spowoduje, iz znaczna czes¢ wydanych w 2008 r. pozwolen nie
zostanie zrealizowana.

Czynniki zniechecajgce inwestorow do dokonywania inwestycji
mieszkaniowych, zaprezentowane zostaty szczegdtowo z podziatem na

poszczegoblne miasta w ponizszej tabeli (tabela 3.9):
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Tabela 3.9. Udzial czynnikéw zniechecajacych inwestoréw do realizacji

inwestycji mieszkaniowych (w %)

© o)
Slc| =] 2|3
% S | 2| o £
s | 8| 8| £ |¥©
S |a | ¥ | = | E

Nieuporzadkowany stan prawny wielu

nieruchomos$ci w miescie 66,7 /89,2 |73,1 [40,0 62,9

Brak zachet podatkowych ze strony

wiadz lokalnych 55,6 |85,7 |654 20,0 77,7

Brak zachet organizacyjno-

administracyjnych ze strony wtadz

lokalnych 37,8 89,3 |654 (16,0 |77,7

Ogolnie ,zty klimat” do prowadzenia

interesOw w miescie 48,9 |35,7 |42,3 |16,0 |77,7

Preferowanie inwestoréw krajowych

kosztem zagranicznych 20,0 |7,2 [38,5 [20,0 [14,8

Sygnaty korupcji w kregach administracji

samorzgdowe;j 60,0 192,8 |61,6 [24,0 |74,0

Zrédto: W. Dziemianowicz, B. Jatowiecki, Polityka miejska a inwestycje zagraniczne w
polskich metropoliach, www.funduszestrukturalne.gov.pl/2006.

Zatozenia NPR zaktadajg stopniowg eliminacje czynnikow
niesprzyjajacych inwestorom w budowaniu nowych mieszkan, a wiec
pozytywne zmiany dla interesujgcych nas przedsiebiorstw.

Nadprodukcja, z ktérg od 2004 r. boryka sie polska branza ptytek
ceramicznych, zmotywowata rodzimych producentow do podjecia decyziji
0 poszukiwaniu nowych rynkow zbytu nadmiaru produkciji, czyli tzw.
ekspansji eksportowej. Pojawito sie wtedy pytanie gdzie i jakie efektywne
narzedzia mogtyby postuzy¢ w znalezieniu klientdw na rynkach
zagranicznych? A takze czy istniejg i czy sq wystarczajgce rzadowe
i unijne programy promocji eksportu? Ministerstwo Gospodarki w ramach
dziatan majgcych na celu promocje i rozwoju eksportu na pierwszym

miejscu wymienia udziat w targach i misjach gospodarczych.”™ Przed

137 Internet.exporter.gov.pl/2009
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wejsciem Polski do UE srodki na udziat w tych przedsiewzieciach
pochodzity wytgcznie z budzetu panstwa, aktualnie pochodzg z budzetu
panstwa i funduszy unijnych. W perspektywie lat 2007-2013 istnieje
mozliwos¢ uzyskania wsparcia z funduszy strukturalnych na poziomie
regionalnym i poziomie krajowym'®®,.

ZaznaczyC nalezy, iz dofinansowanie na poziomie regionalnym
dotyczy tylko przedsiebiorstw matych i $rednich, a zatem duze
przedsiebiorstwa takie, jak np. Opoczno, Paradyz, Cersanit nie mogq
z nich skorzystaé."™ Wiekszos¢ przedsiebiorstw produkujace plytki
ceramiczne w Polsce mozna zaliczy¢ jednak srednich dlatego one moga
wykorzysta¢ dostepne dofinansowania w tym zakresie.

Program regionalny, inaczej nazywany Regionalnymi Programami
Operacyjnymi (RPO) polega na otrzymywaniu przez przedsiebiorstwa
pomocy w ramach programu ,Wsparcie w zakresie internacjonalizaciji
przedsiebiorstw”  Sektorowego Programu Operacyjnego ,Wzrost
Konkurencyjnosci Przedsiebiorstw, lata 2004-2006"'*° (z przedtuzeniem
tego terminu do roku 2008). W ramach tego programu dla jedenastu
wojewodztw  (zachodniopomorskiego, lubuskiego, dolnoslaskiego,
matopolskiego, Swietokrzyskiego, podkarpackiego, podlaskiego,
warminsko - mazurskiego, kujawsko — pomorskiego, todzkiego,
lubelskiego) zostato przewidziane wsparcie bezposrednie wsparcie

udziatu przedsiebiorstw w targach i misjach, a dla pozostatych

138 Tamze

139 Zgodnie z art. 2. zalgcznika | do Rozporzadzenia Komisji (WE) 364/2004 z 25 lutego 2004 r.,
zmieniajacego Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 70/2001 w sprawie rozszerzenia jego zakresu o wsparcie
na badania i rozw¢j (Dz. U. WE nr 63 z 2004 r.), wyodrebnia sie nastepujace kategorie przedsiebiorstw:
$rednie przedsiebiorstwo (przedsiebiorstwo, ktére: zatrudnia mniej niz 250 pracownikéw oraz spetnia
jeden z ponizszych warunkéw jego roczny obrot nie przekracza 50 milionéw EUR lub catkowity bilans
roczny nie przekracza 43 milionéw EUR); mate przedsiebiorstwo (przedsiebiorstwo, ktére: zatrudnia mniej
niz 50 pracownikéw oraz jego roczny obrét nie przekracza 10 milionéw EUR lub catkowity bilans roczny
nie przekracza 10 milionéw EUR); mikro przedsiebiorstwo (przedsiebiorstwo, ktére: zatrudnia mniej niz 10
pracownikdw oraz jego roczny obrét nie przekracza 2 milionéw EUR Ilub catkowity bilans roczny nie
przekracza 2 milionéw EUR). Za duze przedsigbiorstwo uwaza sie przedsiebiorstwo inne niz mikro, mate
lub Srednie, o ktérych mowa w ww. rozporzadzeniu. Wazna jest réwniez niezalezno$é, w matych
przedsiebiorstwach, inni niz mali przedsiebiorcy nie majg prawa do wiecej niz 25 % udziatéw w zysku i
gtoséw w zgromadzeniu wspdlnikéw; w przypadku srednich: inni niz mali i Sredni nie majg prawa do wiecej
niz 25 % udziatéw: udziatu w zysku i gloséw w zgromadzeniu wspdlnikow.

%% program ten znany jest takze pod nazwa Unia dla Przedsiebiorczych — Program Konkurencyjno$é
(Internet: www.pg.gda.pl/2009)
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wojewodztw (a zatem mazowieckiego, pomorskiego, wielkopolskiego,
Slgskiego i opolskiego) wsparcie posrednie poprzez np. dofinansowanie
projektow jednostek samorzgadu terytorialnego lub ich jednostek
organizacyjnych, wyzszych uczelni itp..

Z kolei w przypadku poziomu krajowego w ramach dziatania
Paszport do eksportu Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka
(PO 1G), stworzono system wsparcia o charakterze specjalistycznym,
przeznaczony tylko dla przedsiebiorcow z sektora mikro, matych
i Srednich przedsiebiorstw, ktére zamierzajg rozpoczaC dziatalnosé
eksportowg lub prowadzg ja w niewielkim zakresie. Celem tego programu
jest zintensyfikowanie rozwoju przedsiebiorstw w oparciu o dziatalnos¢
eksportowg. W jego ramach znajduje sie udzielanie ustug doradczych
Swiadczonych poprzez powotane specjalnie do tego celu Instytucje
Doradcze, ktére pomagajg przedsiebiorcy wybra¢ rynek docelowy,
Zinterpretowa¢ akty prawne, przepisy, procedury, oraz praktyKi
handlowe, a przed wszystkim proponujg wybor konkretnych instrumentow
dziatania promocyjnych w ramach strategii rozwoju. Nalezg do nich
przede wszystkim: udziat w targach, wystawach i misjach gospodarczych.
Przedsiebiorstwa te, aby zakwalifikowaC sie do programu muszg spetnic
przede wszystkim 3 warunki'*':

1. W ostatnim zakonczonym roku obrotowym przed ziozeniem
wniosku o udzielenie wsparcia posiadaty udziat eksportu®? lub
sprzedazy na JRE (Jednolitym Rynku Europejskim) w catkowitej
sprzedazy nie wiekszy niz:

- 30% - w przypadku mikro przedsigbiorcy,

- 25% - w przypadku matego przedsiebiorcy,

- 120 % w przypadku sredniego.

141

. Por. Internet: www.parp.gov.pl/2009

Poprzez eksport rozumie sie przy tym zaréwno sprzedaz na Jednolitym Rynku Europejskim
(JRE), jak i eksport do panstw poza JRE.
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2. Dysponujg potencjatem na rozwijanie i prowadzenie transakciji
eksportowych lub sprzedazy na JRE (potencjat ten jest oceniany
na podstawie wypetnionego kwestionariusza).

3. Posiadajg siedzibe i prowadzg dziatalnos¢ gospodarczg
na terytorium Rzeczpospolitej Polskie;.

Instytucjg odpowiedzialng za wdrazanie w/w programow jest
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci. Srodki przewidziane na
realizacje dziatan wynosza 121,8 min €, z czego na pojedyncze
przedsiebiorstwo warto$¢ dofinansowania moze nawet siegngé 200 tys.
zt'*314  Na poziomie regionalnym w ramach programu wzrost
konkurencyjnosci i innowacyjnosci  przedsiebiorstw  2007-2013,
przedsiebiorstwa produkujgce ptytki ceramiczne, a nalezagce do grona
matych i srednich przedsiebiorstw, mogg ubiegaC sie o dofinansowanie
udziatu w targach na dwoch poziomach:

1. Programu Operacyjnego Innowacyjna (Gospodarka (poziom
krajowy):

- Dziatanie 1.6. Paszport do eksportu

2. Regionalnego Programu Wojewddztwa tédzkiego (poziom
regionalny):

- Dziatanie 3.2. Podnoszenie innowacyjnosci i konkurencyjnosci

przedsiebiorstw.

- Dziatanie 3.4. Rozwdj otoczenia biznesu™.

Z powyzszej analizy wynika, iz réwniez i panstwo poprzez
tworzenie programow wspomagajgcych udziat przedsiebiorstw w targach
wystawienniczych dostrzega role, jakg one spetniajg w ich rozwoju,
a szczegdblnie w rozwoju eksportu. Za minus mozna przyjaC gaszcz

informacji na temat mozliwosci uzyskania dotacji, ktére to czasami bywaty

3 A. Cieslak- Wroblewska, Unia zaptaci za udziat w zagranicznych targach, Rzeczpospolita

z dnia 20.01.2009, s. 43.

4 por. P. Porada Eksport polskich towaréw i ustug wyraznie przyhamowat. Przyspieszy¢ go
majg fundusze unijne, Puls Biznesu z dn. 03.10.2007, s. 3.

% |Internet: www.rpo.lodzkie.pl /2009
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ze sobg niespodjne. Nie mniej jednak za pozytywny mozna uzna¢ sam fakt
realizacji programéw wsparcia udziatu polskich przedsiebiorstw
w miedzynarodowych przedsiewzieciach targowych.

Podsumowujgc dotychczasowe rozwazania mozna stwierdzic,
iz w zaleznosci od przeznaczenia (budownictwo nowe, remontowe,
modernizacyjne) i rodzaju budownictwa (budownictwo mieszkaniowe,
uzytecznosci publicznej oraz przemystowe) istniejg preferencje
w stosowaniu materiatdw podtogowych. Krajowa produkcja materiatéw
podtogowych w latach 1995-2007 charakteryzowata sie wzrostem
materiatdbw drewnianych i ptytek ceramicznych oraz zmniejszeniem sie
produkcji  wyktadzin tekstylnych i materiatbw na podtogi z tworzyw
sztucznych. Ptytki ceramiczne stanowig obecnie standard w wykanczaniu
pomieszczen i niezbedne minimum w przypadku obiektow
przemystowych czy gastronomicznych. Rosngca produkcja krajowych
zaktadow produkujgcych ptytki ceramiczne nie jest jednak w petni
wykorzystywana. Pod wzgledem technologicznym produkcja krajowa
ptytek ceramicznych nie odbiega od standardéw ogolnoswiatowych.
Powaznym problemem pozostaje w dalszym ciggu zbyt daleko
posunieta, aczkolwiek akceptowana przez konsumentéw finalnych
unifikacja wzornicza na rynku krajowym i zbyt mata konkurencyjnos$é

h146’147. Mimo

cenowa Ilub wzornicza na rynkach zagranicznyc
najwiekszego udziatu w sprzedazy na rynku krajowym polscy producenci
mogq spotkaC sie ze wzrastajgcg ekspansjg producentdéw tureckich,
chinskich, a nawet egipskich i brazylijskich. Wynika to bowiem
z ogolnoswiatowej nadprodukcji ptytek ceramicznych i wzmozonymi
dziataniami ekspansyjnymi. Krajowe moce produkcyjne w petni

zaspokajajg biezacy popyt. Jednak catkowita eliminacja importu nie jest

140 ). Skwierczynski, dzieto cyt.., s. 19.

" Innego zdania jest S. Marti, (S. Marti., Mercado polaco en 2003, Walencja 2003, s. 20-23),
ktéry twierdzi iz polscy producenci ptytek ceramicznych wykazujg sie duzg konkurencyjnoscig
wzorow, jakoscig i cena. Nie mniej jednak konkurowanie na rynkach Europy Zachodniej jest
trudne z uwagi na duze przywigzanie spofeczenstwa do wyprobowanych marek. Szansg do
rozwoju stanowig rynki Wschodnie.
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mozliwa. Import jest konkurencyjny, nie tylko wzorniczo, ale i cenowo.
W dalszym ciggu istnieje powazne ryzyko wptywu na rynek krajowy takich
produktow, ktére obecnie sg wprowadzane przez duze sieci handlowe.
Podstawowym problemem pozostaje wyniszczajagca wewnetrzna
konkurencja pomiedzy producentami krajowymi.

We wspébtczesnej gospodarce rynkowej, gdzie o sukcesie
przedsiebiorstwa decyduje tak wiele faktorow, kazdy element strategii
dajgcy mozliwosc¢ osiggniecia przewagi konkurencyjnej powinien zostac
efektywnie wykorzystany. Niewatpliwie, niektore z wymienionych
i omoéwionych do tej pory czynnikdbw sg niezalezne od przedsiebiorstwa,
tak, jak jest w przypadku czynnikbw zewnetrznych. Istnieje jednak
przekonanie, ze uczestnictwo w targach moze by¢ forum do dyskus;ji
i skupienia wspoélnych dziatan polskich producentow ptytek ceramicznych
poprzez ich stworzenie i aktywnosS¢ w organizacji, jak np. Polska
Korporacja Producentow Ptytek Ceramicznych. Korporacja ta mogtaby
przyczyni¢ sie do obrony polskiego rynku przed zagraniczng konkurencja,
tak jak dzieje sie to w przypadku producentdéw wtoskich i hiszpanskich,
ktérzy posiadajg wlasne odpowiedniki takiej korporacji. Wspierajg one
takze ich w dziataniach lobbingowych i ekspansyjnych poprzez
oferowanie korzystnych stawek organizacji wystaw targowych oraz
poprzez szeroki dostep do informacji dotyczacej konsumentow na
nowych rynkach. Wspdlne wysitki wystawiennicze mogg w istotny sposob
wptyngC na proces podejmowania decyzji, a tym samym na precyzyjnosc¢
w dopasowaniu strategii rozwoju przedsiebiorstwa do nowego rynku
i rdwniez pozwalajg optymalnie wykorzystac targi, jako odpowiednie
narzedzie we wspotczesnej walce przedsiebiorstw produkujgcych ptytki
ceramiczne o rynek i klientow'.

Omawiany rozdziat miat na celu pokazaC wybrane czynniki

zewnetrzne, ktore w aspekcie udziatu badanych przedsiebiorstw

%8 J. Frade, Las consequencias de las ferias, El Mundo, Nr 43/2000, s. 45.

94



w targach oddziatujg na ich rozw¢j. W nastepnym rozdziale przez ten
sam pryzmat zostang zanalizowane wybrane czynniki wewnetrzne

oddziatujgce na rozwoj przedsiebiorstw produkujgcych ptytki ceramiczne.
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4. MIEJSCE TARGOW WSROD WEWNETRZNYCH
CZYNNIKOW ROZWOJU PRZEDSIEBIORSTW
PRODUKUJACYCH PLYTKI CERAMICZNE

Istnieje wiele teorii na temat tego, ktére z czynnikbw sa wazniejsze
dla przedsiebiorstwa, tj. wewnetrzne czy zewnetrzne? Autorka sktania sie
ku przekonaniu, iz przedsiebiorstwa dziatajgce na danym obszarze majg
narzucone czynniki zewnetrzne i to, jak sobie z nimi poradza, zalezy od
nich samych. Ponad dziesiecioletnia obserwacja branzy ptytek
ceramicznych wytonita grupe czynnikbw wewnetrznych, ktore na badang
branze oddziatujg najmocnie;.

Czynniki te sg $cisle skorelowane zaréwno ze specyfikg branzy,
jaki i z samym produktem, jakim sg ptytki ceramiczne. Zaliczy¢ do niej
mozna nha pierwszym miejscu podatnos¢ na szybko zmieniajagca sie

mode'*°.

Ta wiasnie cecha produktu wymaga od przedsiebiorstw
nieustannych prac nad jego rozwojem, a takze niemal nieustannego
kontaktu z klientem w celu prezentowania wprowadzanych na rynek
nowosci. Ptytki to takze produkt, ktéry nie kupuje sie na sztuki w zwigzku

z tym prezentacja nowego produktu, a czesto catej nowej kolekcji

9w branzy ptytek ceramicznych, podobnie jak w modzie, wyrézni¢ mozna kolekcje wiosna/lato

i jesien/zima.
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sktadajgcej sie z ptytek sciennych, podtogowych i dekoracji, wymaga
przestrzeni do stworzenia optymalnego pomieszczenia, ktore bedzie
pozniej zrodtem inspiracji i przestankg decydujgca o ich zakupie. Majac to
na wzgledzie dokonana =zostata nastepujaca klasyfikacja czynnikow
wewnetrznych:
- Czynnik kapitatowy — rozumiany nie tylko w sensie stricte finansowym,
ale takze i przede wszystkim, jako kapitat ludzki. To ludzie podejmujg
decyzje zwigzane z alokacjg zasobow finansowych przedsiebiorstwa i to
wiasnie od tych decyzji zalezy przyszty rozwoj catej organizacji.
- Czynnik techniczno — technologiczny - interpretowany w kontekscie
dostepu do najnowszej wiedzy zwigzanej z technikg i technologig procesu
produkgji.
- Czynnik ekologiczny — dotyczy po czesci w/w czynnika techniczno —
technologicznego. Regulacje prawne oraz wieksza swiadomos$¢ klienta
wymuszajg na fabrykach inwestycje srodowiskowe réwniez na etapie
procesu produkciji.
- Czynnik  targowy — jako gtbwna forma i miejsce komunikaciji
przedsiebiorstwa produkujgcego ptytki ceramiczne z rynkiem. Raz
poprzez zebranie informacji odnosnie tego, co i jak produkowac
(realizowanie strategii rozwoju produktu), a drugi raz poprzez dotarcie do
nowych odbiorcéw, a takze bytych, ktorzy z jaki§ powoddéw przestali
wspotpracowacC z przedsiebiorstwem (realizowanie strategii penetracji
rynku i rozwoju rynku).

Ponizej omowione zostalty szczegotowo poszczegolne czynniki
wewnetrzne wraz z probg wstepnego okreslenia oddziatywania udziatu

przedsiebiorstwa w targach na ich uksztattowanie.
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4.1. Czynniki kapitatowe

Jak zaznaczono powyzej, czynniki kapitatowe bedg rozpatrywane
w dwojakim aspekcie, jako kapitat ludzki oraz jako kapitat finansowy.
W obliczu wyzwan, jakie stwarza proces globalizacji, o bogactwie
przedsiebiorstwa decydujg nie tylko srodki produkcji, kapitat w sensie
stricte i dochody, ale w coraz wiekszym stopniu ludzie dysponujacy
niezbedng wiedzg. W zwigzku z tym mozna zauwazyc, iz coraz czesciej
na swiecie podejmowane sg w przedsiebiorstwach dziatania zmierzajace
do tego, by dbato$é o efektywno$é ekonomiczng towarzyszyta troska
0 cztowieka, ktora przejawia sie poprzez okazywanie ludziom zaufania,
ksztattowanie mechanizméw premiujgcych innowacyjnos¢, aktywnosé
i solidarno$¢ oraz przestrzeganie zasad etycznych™. To ludzie przez
swoje zaangazowanie, postawe, sposob wykonywania pracy ksztattujg
wizerunek przedsiebiorstwa. Jako pierwsi zauwazajg istotne zmiany
w otoczeniu i na nie reagujg, tworzac zrodito jego przewagi
konkurencyjnej. Rowniez i w Polsce mozna zaobserwowaé rosngce
zainteresowanie przedsiebiorstw projektami zwigzanymi z wdrazaniem
nie tylko programéw motywacyjnych pracownikow, ale takze
nowoczesnych instrumentow realizacji zasad odpowiedzialnego biznesu
na wszystkich szczeblach zarzadzania, od budowania misji i strategii
przedsiebiorstwa poczynajgc. W kazdym procesie, przedsiewzieciu,
instytucja cztowieka odgrywa decydujaca role™",

Jest elementem, ktéra inspiruje, tworzy i realizuje wszelkie
pomysty, wszelkg my$l i kazdg wizje tworczg'®?. Pracownicy to grupa

niejednorodna pod wzgledem oczekiwan wobec przedsiebiorstwa.

%0 Warto przytoczyé teze Petera Druckera, ktory traktuje tradycyjne zasoby, jak ziemia, praca

i kapitat, bardziej jako przeszkody niz sity napedowe przedsiebiorstwa. Wg Druckera to wiedza
staje sie kluczowym czynnikiem kreatywnosci we wszystkich dziedzinach zycia i to ona czesto
stanowi dla przedsiebiorstwa “to be or not to be (by¢ albo nie by¢)” dlatego tez nastepnym
omawianym czynnikiem jest czynnik ludzki (P. Drucker, Menedzer skuteczny, dzieto cyt., s. 64).
51 J. Katzenbach, D. Smith, The wisdom of teams, creating the high performance organization,
Harvard Business School Press, Boston 1993, s. 88-89.

'92E. McKenne, N. Beech, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi, Felberg SJA, Warszawa 1999, s. 44.
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Przystepujg do pracy motywowani potrzebami, ktére poprzez prace
chcyg realizowac. Hierarchia potrzeb podlega ewolucji, a mozliwosci ich
zaspokajania stajg miarg osobistego sukcesu, ale réwniez poprzez
realizowanie zadan i aktywnos¢ pracownikdw w tym zakresie, miarg
sukcesu catego przedsiebiorstwa.

Czynnik ludzki w fabrykach produkujacych ptytki ceramiczne
rozpatrywaé nalezy wieloaspektowo, w zaleznosci od tego, jakiej grupy
0sOb dotyczy.

Do dalszej analizy wyrézniono 4 grupy:

O kadra menadzerska: wiasciciele fabryk lub cztonkowie zarzgdow
oraz cztonkowie rad nadzorczych, dyrektorzy dziatow;

O kadra Sredniego szczebla: kierownicy, brygadzisci, osoby
na stanowiskach samodzielnych, inspektorzy surowcowi;

O personel wykonawczy: pozostali pracownicy kadry statej
(ksiegowos¢, administracja, handel, obstuga techniczna);

O pracownicy sezonowi.

Kazda z wyszczegolnionych grup zwigzanych bezposrednio
z dziatalnoscig przedsiebiorstwa musi posiada¢ odpowiednie
predyspozycje. Ich niedostateczny poziom lub brak okreslonych cech
powodujg (szczegdlnie w przypadku grup podejmujacych decyzje), ze
przedsiebiorstwa te nie funkcjonujg tak jak powinny lub okreslona sfera
dziatalno$ci przedsiebiorstwa nie dziata prawidtowo'®.

Kadre menadzerskg stanowig w 98 % wyspecjalizowani fachowcy
z wyzszym wyksztatceniem'*. Kompetencje kadry zarzadzajacej oraz
znajomosc¢ jezykdw obcych mozna réwniez oceni¢ wysoko, co ma duze

znaczenie ze wzgledu na czesty kontakt z przedsiebiorstwami

153
154

A. Lift, Of human interaction, Palo Alto Co, National Press Books, Los Angeles 1969, s. 45.
Wielu z nich ukonczyto Akademie Gérniczo — Hutniczg im. Stanistawa Staszica w Krakowie,
na Wydziale Inzynierii Materiatowej i Ceramiki, Uniwersytet Ekonomiczny w P-niu, Krakowie czy
we Wroctawiu. Spora czes¢ kadry menedzerskiej posiada rowniez skonczone studia
podyplomowe.
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zachodnimi najczesciej podczas takich spotkan jak: targi, konferencje,
wyjazdy na misje gospodarcze.

Kadra kierownicza nizszego szczebla posiadaé powinna
umiejetnosci organizacyjne i zarzadcze, ktére mogg ksztattowacé sie na
nieco nizszym poziomie niz najwyzszej kadry menedzerskiej'°.

W przypadku tej grupy rownie wazna jest fachowosc¢ i kompetencja
w wykonywanym zakresie pracy. Poziom tej czeSci kadry fabryk ptytek
ceramicznych oceni¢ mozna rowniez na wysoki, jednakze mozna
zauwazyC, ze kreatywnos¢ oraz mozliwosci zmian i rozwoju sg
ograniczone (lub ttumione). Znaczenie tej kadry w przedsiebiorstwach
wydaje sie by¢ niedoceniane. Wiekszos¢ polskich menadzeréw jest
przyzwyczajonych do podejmowania standardowych decyzji.

Personel wykonawczy to grupa pracownikow, aczkolwiek
stanowigca najliczniejsza grupe w przedsiebiorstwie, wymaga
najmniejszych zmian. Pracownicy ci wykonujac elementarne czynno$ci
zwigzane z funkcjonowaniem zaktadu, nie wnoszg elementéw tworczych
i innowacyjnych, ograniczajgc sie do wykonywania powierzonego im
zakresu obowigzkéw i polecen zwierzchnikéw. Od pracownikéw tych
powinno sie oczekiwa¢ lojalnosci wobec pracodawcy i zmiany
mentalnosci w podejsciu do pracy wykonywanej w prywatnym zaktadzie,
z czym nie we wszystkich fabrykach mamy do czynienia’®.

Pracownicy sezonowi tworzy grupa pracownikdw pozyskiwana na
okres wzmozonego popytu na ptytki ceramiczne, a wiec na okres 3 — 4
miesiccy w roku™. Wykonuja oni podstawowe czynnosci,
niewymagajgce fachowej wiedzy i specjalistycznego przygotowania.
Pozyskanie tego typu pracownikow nie przysparza fabrykom obecnie
wiekszych trudnosci. Przy znacznym bezrobociu w regionie

i zmniejszeniu liczby pracownikdw sezonowych w wiekszosci fabrykach

198, Hankies, On human relations, Harward Business Review, New York 1979, s. 34- 59.

1% . Katzenbach, D. Smith, The Wisdom...,Dzieto cyt., s. 88-89.
197 Jest to okres letni od czerwca do wrzesnia, gdzie zwieksza sie liczba remontéw, a co za tym
idzie réwniez sprzedaz ptytek ceramicznych.
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popyt na ten rodzaj pracy jest znaczny. W interesie kazdego
przedsiebiorstwa jest, aby byli to ludzie zaufani (przebywajg przeciez na
terenie zaktadu), mozliwie, co roku ci sami.

W kregu zainteresowan kazdej fabryki by¢ powinno przede
wszystkim podnoszenie kultury oraz kwalifikacji pracownikéw, nie tylko
w obszarze produkcji ptytek ceramicznych, gdzie koniecznos¢ szkolen,
wymiany doswiadczen i pozyskania umiejetnosci  stosowania
nowoczesnej technologii jest niezbedna, ale i w sferze zarzadzania
i otwartosci na niestandardowe podejscie do kwestii zwigzanej
z tworzeniem strategii rozwoju®.

K. Bleicher zwrécit uwage na swego rodzaju przypadtosé
organizacji polegajacag na tym, ze wiekszo$¢ przedsiebiorstw tkwi we
wczorajszych  strukturach, pracuje dzisiejszymi metodami nad
jutrzejszymi problemami, ale przewaznie z ludzmi, ktoérzy te wczorajsze
struktury budowali, i ktérzy juz jutro w tej organizacji funkcjonowac nie
bedg
problem obawy przed zmianami. Zmiany w przedsiebiorstwie sg czesto

159 Wskazuje on tym samym na problemy w aplikowaniu zmian, na

traktowane przez pracownikow, jako zto konieczne i czesto tez nie sg
wprowadzane od razu pod wptywem bodzcdédw pochodzgcych z szybko
zmieniajgcego sie rynku. To rynek nadaje kierunek zmianom
zachodzacym we wnetrzu organizacji, jezeli nie sg one wprowadzane,
organizacja staje sie z czasem coraz mniej konkurencyjna. Trafne
podjecie decyzji strategicznych w szybko zmieniajgcym sie otoczeniu
zalezy od pracownikow organizacji, od dostrzezenia istotnej specyfiki
branzy i umiejetnego wykorzystania ogolnie dostepnych srodkow. Jest to

mozliwe w przedsiebiorstwie opartym na wiedzy.

'8 Trabajar en equipo, caro pero rentable, Actualidad Economica, z dn. 31.10.1992, s. 42- 46.
O E, Urbanowska, Zarzgdzanie przedsiebiorstwem, dzieto cyt., s. 246.
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Wartos¢ przedsiebiorstwa opartego na wiedzy  pracownikéw
dostrzegaja takze M. Pendler, J. Burgoyne'® wg ktérych waznym
zadaniem organizacji jest pogtebianie zdolnosci uczenia sie oraz
otwartosci na nowe pomysty, rozwigzania i metody. "Uczgca sie"
organizacja w sposob cigglty zdobywa, przetwarza i rozpowszechnia
wiedze o rynkach, produktach, technologiach oraz procesach. Wiedza ta
oparta jest na informacji pochodzacej z réznorodnych ZzZrédet,
takze od klientow, dostawcow i konkurentow'®'. Przetwarzana natomiast
jest przez ludzi dlatego czynnik ludzki zostanie omoéwiony zostat jako
pierwszy w kontekscie wewnetrznych czynnikbw oddziatujgcych na
rozwdj przedsiebiorstw produkujgcych ptytki ceramiczne. Wiedza
i obserwacja otoczenia pozwalajg dostrzec i zrozumieé zmiany
zachodzgce w srodowisku zewnetrznym, a te sg sygnatem, aby utrzymac
lub wzmocnic¢ aktualng pozycje na rynku albo wrecz zapobiec zjawiskom
kryzysowym. Reakcja na zmienne warunki  funkcjonowania
przedsiebiorstwa uzalezniona jest od wielu uwarunkowan, ale przede
wszystkim od samej organizacji (systemu zarzadzania i zdolnosci
samoregulacji oraz systemu powigzan z otoczeniem). Przedsiebiorstwo
powinno bacznie obserwowac szybko zmieniajacy sie rynek, zachowania

blizszych i dalszych konkurentow, a takze samych konsumentow.

160 . . . - L o
W obecnych czasach coraz wieksze znaczenie nabiera umiejetne zarzadzanie informacjg i wiedzg

w organizacjach. Jednym z najwazniejszych czynnikow staje sie wiedza pracownikow oraz witasnie
budowanie kultury "learning organisation". Przedsiebiorstwo "uczace si¢" to organizacja, ktéra umozliwia
i utatwia uczenie sie wszystkim swoim czionkom oraz Swiadomie przeksztatca siebie oraz kontekst,
w ktérym istnieje (M.Pendler, J. Burgoyne,T. Boydell, The learning company: A strategy for suitable
development. Wyd. 2. Maidenhead 1997, s. 3. Cyt. za Pedler, M., Aspinwall, K. Przedsiebiorstwo uczace
sie. PWE, Warszawa 1999, s. 23) Ta skladajaca sie z dwu czesci definicja méwi po pierwsze o rozwoju
potencjatu kazdego cztonka organizacji, a nie tylko zarzadzajgcych na najwyzszych szczeblach, po drugie
dotyczy samodzielnego rozwoju organizacji jako organizmu, facznie z integracjq wiedzy kazdej
z poszczegodlnych osdb z wiedzg ogdlng przedsiebiorstwa jako cato$ci. Temat przedsiebiorstwa jako
organizacji uczacej sie zostat rozwiniety rowniez przez J. Rokite (J. Rokita, Zarzgdzanie strategiczne.
Tworzenie i utrzymywanie przewagi konkurencyjnej, dzieto cyt., s. 69).

! Organizacyjne uczenie sie to pofaczenie trzech procesdw: tradycyjnego uczenia sie - procesu
zwiekszania kompetencji pracownikow przez ich udziat w kursach, seminariach, konferencjach itp.
Realizowany jest przez samoksztalcenie i przekazywanie wiedzy miedzy pracownikami. Empirycznego
uczenia sie - procesu zwiekszania kompetencji przez praktyczne dziatanie. Umozliwia wykorzystanie
w praktyce wiedzy zdobytej w trakcie tradycyjnego uczenia sie, jednak sama wiedza pochodzi
z doswiadczenia. Cybernetycznego (systemowego) uczenia sie - odkrywania nowych sposobdw widzenia
i rozumienia zasad funkcjonowania organizacji, ich kwestionowanie i zmiana. Jest to spojrzenie dwoiste:
poréwnuje sie sytuacje z normami, a réwnoczes$nie kwestionuje sie prawidtowos$¢ norm. (A. Stachowicz -
Stanusz, Managing market intelligence - element of learning organization, Report on management,
Knowledge management, Warszawa 2001, s. 158).
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Aktualnie tylko na tej podstawie mozna okreslic czynniki najsilnigj
wptywajgce na utrzymanie przewagi konkurencyjne;.

Opcja rozwoju kapitatowego w sensie stricte w odniesieniu do
przedsiebiorstw  produkujgcych  ptytki ceramiczne polega na
projektowaniu przysztosci przedsiebiorstwa na podstawie rosngcych
aktywow, co prowadzi zwykle do wzrostu kapitalu wtasnego
ze szczegolnym uwzglednieniem aktywdw niematerialnych'62"2,

Po przystapieniu Polski do UE w 2004 r. nastgpit dynamiczny
rozwoj branzy ptytek ceramicznych (szczegolnie poprzez naptyw srodkow
unijnych), ale takze wzrost konkurencji. Dziatania polskich wytworcow
ptytek ceramicznych w dziedzinie inwestycji, obejmujg zaréwno
modernizacje technologii, jak i zwiekszenie mocy produkcyjnych.
Przedsiebiorstwa, aby utrzymacC swojg pozycje konkurencyjng na rynku
zmuszone zostalty do wprowadzania nieustannych ulepszen i zmian
w tym zakresie. Zmiany realizowane sg takze poprzez inwestycje, ktére
majg na celu dostosowac dziatalnos¢ organizacji do potrzeb aktualnego
i przysztego popytu. Polega to na tym, ze przedsiebiorstwa produkujgce
ptytki ceramiczne w stosunku do swoich klientow (dystrybutorow
generalnych, a obecnie nawet zupetnie matych odbiorcéw) wystepujg
jako inwestor. Z jednej strony zaktady te realizujg inwestycje zwigzane
z budowg trwatej ekspozycji, np. tak zwanych bokséw fazienkowych,
zewnetrznej i wewnetrznej dekoracji sklepu. Z drugiej strony, z uwagi na
duza konkurencyjnosc¢ rynku, zmuszone sg do stosowania tzw. "atrakcji
finansowych" (kredyty kupieckie z reguty 60, a ostatnio coraz czesciej 90,
a nawet 150 dniowe na zakupiony towar). Stuzg one zwiekszeniu lub
czasem utrzymaniu sprzedazy. Z teoretycznego punktu widzenia jest
to dziatalno$¢ poprawna, poniewaz umozliwia bezpieczne dla kupcéw
wprowadzenie i wyprobowanie nowego asortymentu. W praktyce jednak,

kredyt ten powinien by¢ stosowany znacznie bardziej ostroznie niz to sie

%2 E_ Urbanowska — Sojkin, Zarzgdzanie przedsiebiorstwem ...., dzieto cyt., s.119.

' p_ Fernandez, J.Sautoma, Finazas para directivos, Eunsa, Pamplona 1995, s. 65- 68.
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dziato dotychczas gdzie perspektywa szybkiego zysku gérowata nad
dokfadnym sprawdzeniem zabezpieczenia wierzytelnosci kredytowej
kontrahenta. Przedsiebiorstwa, aby sprosta¢ tym potrzebom rynkowym
muszg posiadaé odpowiednie zrodta finansowania inwestycji.
Podstawowymi takimi ZzZrodtami finansowania interesujgcych nas
przedsiebiorstw sg'®*:

o $rodki wtasne (nadwyzka finansowa),

O

kredyty bankowe,

o akcje,

o srodki inwestorow zagranicznych.

Nadwyzka finansowa wydaje sie by¢ najpewniejszym zrodtem
kapitatu, gdyz jej istota tkwi w samym przedsiebiorstwie (jest to
wewnetrzne zrodio kapitatu).'®'% Im masa zysku wieksza, tym lepiej
dla przedsiebiorstwa. Na wielkoS¢ wypracowanego zysku wptywa
jednak zbyt wiele czynnikdéw, aby jednoznacznie okresli¢ czynnik, ktory
ma najwieksze znaczenie przy kreowaniu zysku (mowi¢ nalezy bardziej
o grupie czynnikéw)."®”'® Maksymalizacja zysku sprowadza sie do
prostej zasady: optymalizacji dochoddéw i minimalizacji kosztow'®.
Odnoszac te zasade do dziatalnosci interesujgcych nas
przedsiebiorstw mozna stwierdzi€¢, ze najwiekszy wptyw na poziom

pozycji dochodowo kosztowych maja:

164 Zrédta finansowania inwestycji, Azulejo, Nr 3/2005, s. 56- 59.

16 Nadwyzka finansowa jako dodatnia réznica miedzy wptywami uzyskanymi ze sprzedazy
produktéw a planowanymi wydatkami. Nadwyzka finansowa definiowana jest takze, jako suma
zysku netto powiekszonego o amortyzacje. Wskazuje na zdolno$¢ do generowania
z dziatalno$ci operacyjnej dochoddw pienieznych netto w stosunku do sprzedazy. Im nadwyzka
finansowa w stosunku do wielko$ci sprzedazy jest wieksza tym przedsiebiorstwo jest nie tylko
rentowniejsze, ale takze jest bardziej zdolne do wypracowania wiekszego dochodu pienieznego
netto. Tym samym jego ptynnos¢ izdolnos¢ do terminowego regulowania naleznosci jest
wieksza. (I. Flis, Rachunkowos¢ dla MSP, Internet archiwum.parp.gov.pl/2009)

%" Internet: www.ekonomia.odeon.pl/2007

%7 p. Fernandez, J. Santoma, Finanzas para directivos, dzieto cyt., s. 34.

'%® Rola kredytu bankowego w finansowaniu inwestycji przedsiebiorstw produkujgacych ptytki
ceramiczne jest niewielka; kredyt stanowi okoto 15 % Srodkéw przeznaczonych na inwestycje.
"% W. Moczydiowska, Cos zyskac, co$ stracié¢, Gazeta Prawna, Nr 102/2002, s. 14.
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- przestrzeganie rezimu kosztéw w przedsiebiorstwie (zaréwno
kosztow wydziatowych, ogodlnozaktadowych, jak i kosztéw
zarzadu);

- jednostkowy koszt produkcji; w zestawieniu z ceng rynkowg
determinuje on marze osiggang na sprzedazy;,

- umiejetnos¢ sprzedazy, np. czas sprzedazy (wptyw wahan
cen i sezonowosci sprzedazy); zabieganie o statg grupe
odbiorcow.

- koszty i dochody alternatywne: sprzedaz w okresie
pozniejszym powoduje koszty magazynowania, mozliwosc
utraty ptynnosci, czy ryzyko nie sprzedania; wczesna sprzedaz
pozwoli na wczedniejsze zainwestowanie $rodkdéw, natomiast
pozniejsza sprzedaz moze przynieSC korzySs¢ w postaci
wyzszej ceny jednostkowej;

- ksztattowanie wtasnej bazy surowcowe;j.

Koniecznos¢ zainwestowania znacznych zasobodw finansowych, by
moc konkurowac¢ na rynku, stanowi bariere, zwtaszcza, jesli kapitat jest
potrzebny na ryzykowna dziatalnos¢ reklamowg Ilub badawczo -
rozwojowa. Kapitat moze by¢ potrzebny nie tylko do zakupu nowych
urzadzen produkcyjnych, lecz takze na takie cele, jak kredyt dla
odbiorcéw, zapasy, lub pokrycie strat poniesionych przy rozruchu'”.

W omawianych przedsiebiorstwach znaczny odsetek kredytow
inwestycyjnych stanowig kredyty na budowe nowego przedsiebiorstwa
(Paradyz) lub rozbudowe juz istniejgcego (Opoczno czesciowo
sfinansowato diugoterminowym kredytem inwestycyjnym | etap budowy
zaktadu Mazowsze) czy lub tez kredyt przeznaczony na ochrone
$rodowiska naturalnego’.

Jako spofki  akcyjne, przedsiebiorstwa Opoczno, Cersanit,

Polcolorit, Ceramika Gres, mogg one zwiekszy¢ kapitaty inwestycyjne

0 M. Porter, Strategia konkurenciji...., dzieto cyt., s.27.
" Internet: www.infor.pl/2007
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poprzez nowg emisje akcji. PrzyznacC nalezy, ze element ten jest czesto
bagatelizowany przez przedsiebiorstwa. Na udang sprzedaz firmy
poprzez emisje akcji wptywa kilka czynnikdw, wynikajgcych
z wczesniejszych relacji przedsiebiorstwo — rynek. Do najistotniejszych
nalezy zaliczyc:

- dobrze prowadzony marketing i ksztattowanie pozytywnego
wizerunku firmy na rynku jest waznym elementem, rodzgcym
zaufanie do organizacji;

- zabezpieczenie sobie statej i dobrej bazy surowcowej;

- poziom wypracowanych zyskéw i w efekcie wysokosc
wyptacanej dywidendy, sg czynnikiem, ktory dotychczasowi
akcjonariusze cenig sobie zazwyczaj najwyzej;

- terminowe wywigzywanie sie z zobowigzan wobec instytucji
bankowych, dzieki czemu firma nabiera wiarygodnosci
i utatwia sobie tym samym przyszie kontakty z bankami;

- rzetelna informacja o kondycji finansowej i zamierzeniach firmy
Swiadczg rowniez o wiarygodnos$ci i otwarciu sie firmy na
zmiany i otoczenie.

Potencjalni inwestorzy wywodzg sie z grupy o0sOb prawnych
i fizycznych, sga nimi najczesciej pracownicy i banki. Oni tez bedac
dotychczasowymi wspotwtascicielami  fabryki przewaznie korzystajg
z prawa poboru akcji utrzymujac lub zwiekszajgc swoje udziaty. Zakup
akcji jest rowniez mozliwy przez osoby spoza w/w grupy (a wiec moze je
kupi¢ kazdy) jesli tylko statut lub uchwata Walnego Zgromadzenia
Akcjonariuszy dopuszcza takg mozliwos¢. WZA dopusci¢c moze rowniez
do zamknietej emisji akcji, przeznaczonej dla wybranej grupy
lub wybranego podmiotu. Takie rozwigzania sg bardzo czesto stosowane
w przypadku wejscia kapitatowego przez inwestora strategicznego, ktory
albo kupuje od dotychczasowych akcjonariuszy znaczacy pakiet akcji lub
kupuje udziaty w firmie poprzez nowg emisje akcji. Takie rozwigzania

znalazty zastosowanie w wejsciu kapitatowym Credit Suisse First Boston
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Ceramic Partners (Poland) Sarl do Opoczna S.A. czy Cersanitu S.A, ktory
aktualnie posiada najwiekszy pakiet udziatowy w Opocznie - 48,42 %.

Typ zasilania kapitatowego poprzez obligacje'”

W przedsiebiorstwach
funkcjonujgcych na takg skale jak producenci ptytek ceramicznych jest
rzadko spotykany'”.

Analiza struktury pozycji bilansowych krajowych przedsiebiorstw
produkujgcych ptytki ceramiczne wskazuje, iz odbiega ona istotnie
od struktury bilansowej firm globalnych. Istotne réznice widoczne sg
w sferze ewidencji sktadnikow majatkowych przedsiebiorstwa. Fabryki
dziatajace globalnie legitymujg sie wysokimi udziatami wartoSci
niematerialnych i prawnych w wartosci aktywow. Przedsiebiorstwa
krajowe nawet posiadajgce cenne wartosci niematerialne nie dokonujg
ich wyceny i wprowadzenia do bilansow (np. warto§¢ marek, know-
how)'™.

Umacniane czynnikow kapitatowych w sensie finansowym odbywa
sie poprzez sprzedaz produktéw. Zanim jednak dojdzie do sprzedazy
nalezy produkt wyprodukowac dlatego kolejnym istotnym i omawianym
w tym rozdziale czynnikiem wewnetrznym sg czynniki techniczno —

technologiczne.

4.2. Czynniki techniczno - technologiczne

Z powodu silnie i szybko zmieniajgcych sie warunkow
zewnetrznych przedsiebiorstwo coraz czesciej napotyka zagrozenia
i ograniczenia, ktore powoduja, iz jego dziatalnosc staje sie niepewna.

Z jednej strony rosng i indywidualizujg sie wymagania klientéw dotyczace

172 Obligacje zwykle emitowane sa na okaziciela, rzadziej majg charakter imienny (co taczy
sie z ograniczeniem obrotu) i. moga by¢é przedmiotem obrotéw na gieldzie; czesto emisje
obligacje lokowane sg na rynku kapitatowym poza gietdg w postaci subskrypcji lub za
posrednictwem bankéw i innych instytucji finansowych. W wyjatkowych okolicznosciach
panstwo moze ogtosi¢ przymusowg subskrypcije obligacii.

' p_Fernandez, J. Sautoma, dzielo cyt., s. 34- 46.

"™ Por J. Skwierczynski, Polska branza plytek ceramicznych w 2006 roku, Wokot plytek
ceramicznych, 1/2007, s. 19.
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wyrobow, z drugiej zas zaostrzajg sie reguty gry na rynkach zbytu.
W wyniku szybkiego postepu technicznego powstajg nowe technologie,
mody i skraca sie cykl zycia produktéw.'”® Ponadto pojawiajg sie
zagrozenia ekonomiczne zwigzane z wyczerpywaniem sie zasobow
surowcowych, energetycznych oraz innych sktadnikow, niezbednych
w procesie wytworczym. W tych warunkach, jak stusznie zauwaza
S. Nowosielski'™®, utrzymywanie przez przedsiebiorstwo strategii
pasywnej prowadzi do wyeliminowania go z rynku. Autor ten stwierdza
ponadto, iz przedsiebiorstwo jest zmuszone do nieustannego monitoringu
otoczenia, ktore polega na wychwytywaniu stabych sygnatéw
o przysztych trendach i nowych wzorcach wykorzystywania kazdej szansy
rozwoju.

Obecnie nastepuje odejscie od klasycznej koncepcji produkcji
i przesuniecie punktu ciezkosci zainteresowania kierownictwa i catej
zatogi na maksymalne dostosowanie dziatalnosci produkcyjnej
przedsiebiorstwa do wymagan i 2zyczen klientdw. Koniecznosé
dostosowania sie do wymagan nabywcow oznacza: ilosciowo -—
asortymentowe i terminowe dostosowania dziatalnosci produkcyjnej do
zapotrzebowania rynkowego, krétki termin realizacji zamowien klientow.
Terminowos¢ i krotkie cykle dostaw, elastycznos¢ reagowania na
zmienne w czasie i zroznicowane zgdania klientow oraz jakos¢ produkciji
stanowig  czynniki determinujagce  konkurencyjno$¢ na  rynku,
a w dalszym terminie rozwdj przedsiebiorstwa. W gospodarce rynkowej,
gdzie rywalizacja o ceny jest nieuchronna, przedsiebiorstwa zmuszone sg

do racjonalizacji kosztéw, ktére wptywajg na utrzymanie ptynnosci

175 . - . o —_ . . . .
Technologie zdefiniowaé mozna jako dziedzine wiedzy technicznej dotyczacg sposobdéw
projektowania rozwoju i wytwarzania produktéw. W literaturze i praktyce istnieje takze pojecie
know-how, ktére obejmuje zdolnosci przedsiebiorstwa do prowadzenia dziatalnosci badawczej
i rozwojowej (B+R). Innymi stowy know —how, to nabyte w dtugotrwatej praktyce kompetencje
i rzeczywiste umiejetnosci wykorzystywania wiedzy do skutecznego rozwigzywania problemaow.
(I. P. Rutkowski, Rozwdj nowego produktu. Metody i uwarunkowania, PWE, Warszawa 2007,
s. 256).
7% '3, Nowosielski, Zarzgdzanie produkcjg, ujecie controlingowe, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 16-18.
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finansowej umozliwiajgca biezacqa realizacje zobowigzah. Wymaga to od
przedsiebiorstwa czesto nadmiernego zamrazania kapitatu w zapasach,
takze wielu fabrykantéw ptytek ceramicznych produkuje “na magazyn”.
Decyzje o tym, co produkowacC czesto podejmowane sg odgodrnie bez
wczesdniejszej ich weryfikacji.

Przeswiadczenie, iz wysoki poziom techniki i technologii nie
zapewnia petnego dostosowania sie do zmiennych warunkdéw otoczenia
i nie pocigga za sobg automatycznie wysokiej efektywnosci. Warunkiem
koniecznym jest znalezienie odpowiedzi na pytanie: co produkowac
i w jakiej iloSci. Targi wystawiennicze sg okazjg do zminimalizowania
ryzyka zwigzanego z produkcja tylko “na magazyn”'’’.

W branzy ptytek ceramicznych wyrézni¢ mozna kilka kluczowych
tendencji zmierzajgcych do poprawy sytuacji technicznej i technologicznej
zakfadow tej branzy. Do najistotniejszych zaliczy¢ nalezy:

- wzrost efektywnos$ci procesu produkcyjnego zwigzanego
z podniesieniem wydajno$ci maszyn i urzadzen;'"®

- unowoczesnienie techniczne, skierowane na wdrozenie
automatycznie;'"®

- oszczedna gospodarka energetyczna;

- poprawa jakosci produktu;

- ochrona $rodowiska naturalnego.'®

Kierunki te sg zbiezne z nowoczesnymi tendencjami w technologii
i ich proces wdrozenia na Swiecie niczym sie nie rozni od polskiego.

Realizacje powyzszych postulatow w warunkach polskich najlepiej

7 Produkcja na magazyn to okreslanie produkcji bez wczesniejszego zweryfikowania popytu.

Nie mozna ignorowa¢ faktu, iz produkcja na magazyn ma pozytywne cechy, takie jak:
zapewnienie ciggtosci dostaw, produkty o takich samych parametrach technicznych, ktére
zmieniajg sie podczas produkcji wyrywkowej. Jezeli jednak produkcja pozostaje zbyt dtugo na
magazynie zamraza kapitat i tworzy koszty: pogorszenie ptynnosci finansowej, utrate zysku od
zamrozonego kapitatu.

'® Por. M. R. Vitale, B. Ives, C.M. Beath, Linking Information Technology and Corporate
Strategy: an Organizational View, ICIS Meeeting, San Diego, s. 265- 274.

' Por W.E. Deming, Quality, Productivity and Competitive Position, MIT Press, Cambrridge,
Mass 1982, s. 24- 38.

180 J. Albararacin, Produccion, productividad y empleo en la Comunidad Econémica Europea,
Orbis, Barcelona 2005, s.36, Por. Internet: www.monter.pl/2007
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przesledzi¢ analizujgc poszczegodlne etapy procesu technologicznego,

co omoéwione zostanie w nastepnym podrozdziale. Zanim jednak do tego

przejdziemy warto zapoznacC sie z podstawowym grupowaniem ptytek

ceramicznych, ktére sprowadza ich podziat do czterech gtéwnych grup:

o ptytki podtogowe,

o plytki scienne,

o ptytki elewacyijne,

o ptytki basenowe.

Do ptytek podtogowych zaliczy¢é mozna:

terakote - ptytki kamionkowe szkliwione lub (wystepujace coraz
rzadziej) nieszkliwione. W =zaleznosci od rodzaju szkliwa sg
btyszczagce, matowe i potmatowe o gtadkiej lub fakturowej
powierzchni. Jest to produkt wytrzymaty i kwasoodporny, o niskiej
nasigkliwosci (2%) przy czym terakota jest bardziej krucha od
greséw.

gres techniczny - materiat o powierzchni minimalnie chropowatej,
niezwykle trwaty o nasigkliwosci przewaznie ponizej 0,5%, zatem
odporny na dziatanie  kwasOow i zasad. Piytki te posiadajg
jednakowg strukture w catym przekroju dlatego drobne
uszkodzenie jest mniej widoczne.

gres polerowany - jest to produkt o nizszej odpornosci na
zaplamienie. W czasie polerowania gresu otwierajg sie tzw.
mikropory, totez czesto na etapie produkcji pokrywa sie go
srodkami  zabezpieczajgcymi  przed  wchfanianiem  brudu
i zaplamieniem.

gres porcelanowy — to produkt nazywany takze kamionkg
porcelanowg szkliwiong lub nieszkliwiong. Stat sie on popularny
dzieki duzym mozliwosciom zdobniczym przy réwnoczesnym
zachowaniu duzych parametrow technicznych - matej porowatosci,
niskiej nasigkliwosci (0,5%). Zdobienia wykonywane sg barwnikami

mineralnymi i roznego rodzaju masami.
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@ gres szkliwiony — to wyrob bardzo odporny na ztamanie, potgczenie

z warstwg szkliwa utatwia stosunkowo duza porowatos$¢ ptytki
przygotowanej do szkliwienia. Gres szkliwiony moze byc¢

dodatkowo szlifowany lub polerowany.

== klinkier — to najtwardszy rodzaj ptytek ceramicznych, z naturalnej,

mocno spieczonej gliny. Tradycyjne kolory klinkieru to odcienie
czerwieni od pomaranczy do brgzu. Dzieki mozliwosciom

szkliwienia klinkier moze by¢ dowolnie zdobiony.

z: Cotto — to produkt wykonany z czystej gliny pochodzgcej z basenu

morza Srédziemnego i Ameryki Srodkowej dzieki duzej grubosci

(do 2,5 cm) ptytki posiadajg dobrg wytrzymato$¢ mechaniczna.

Kolory wypalanej gliny to odcienie pomaranczy i brgzu. Faktura

powierzchni cechuje sie nierownymi brzegami, spekaniami,

zarysowaniami'®',

Na Scianie mozna stosowaé wszystkie rodzaje ptytek
ceramicznych, jednak szczegolnie przystosowane do tego sg ptytki

glazurowane:

= Glazura - to ptytki fajansowe o $redniej wytrzymatosci i duzej

nasigkliwosci (10%). Mimo, ze ciensza i bardziej krucha od
terakoty, zastosowana na Scianie nie jest narazona na scieranie,
uderzenia twardymi przedmiotami. Glazura jest odporna na
dziatanie srodkéw chemicznych stosowanych w gospodarstwie
domowym i pekniecia wioskowate szkliwa. Ptytki te sg najczesciej

szkliwione, co zmniejsza nasigkliwos¢ i utatwia czyszczenie.

== Ptytki elewacyjne - ten rodzaj ptytek powinien charakteryzowac sie,

ktory charakteryzuje sie mrozoodpornoscia i niska nasigkliwoscia.

== Wymienia sie takze plytki basenowe - sg wyroby, ktore takze

cechuje niska nasigkliwos¢. Szkliwo to rodzaj szkta, ktore na
czerpie ptytki tworzy cienkg i twardg warstwe ochronng; warstwe

szkliwa (6-25% grubosci ptytki) zwieksza wytrzymatosc

'8 A. Wojciechowska, Plytki ceramiczne, Murator, Nr 3/03, s. 28 — 29.
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mechaniczng. Szkliwo stwarza szerokie mozliwosci zdobnicze,
takie jak szkliwienie gtadkie, kolorowe, barankowe, matowe,
btyszczace, reliefy. Poprzez szkliwienie ptytki mozna uzyskaé efekt
postarzenia ptytki lub efekt zmiany jej koloru, w zaleznosci od kata
patrzenia.
Wystepuje réwniez klasyczny podziat asortymentu ptytek
ceramicznych, ktory prezentuje sie nastepujgco:
Ptytki Scienne lub podtogowe, szkliwione lub nieszkliwione;
O o czerepie porowatym lub spieczonym, prasowane albo ciggnione;
O o czerepie czerwonym lub czerepie jasnym (biatym), wypalane
dwukrotnie (tzw. bicutura) lub wypalane jednokrotnie (tzw.
monocutura);
O o powierzchni polerowane;.
W normalizacji europejskiej wyrozniono trzy gtéwne grupy ptytek
ceramicznych:
O grupa A — ptytki ciagnione (wyttaczane);
Q grupa B — ptytki prasowane;
Q grupa C — ptytki odlewane.
Ptytki odlewane, z grupy C - nie sg obecnie produkowane na
skale przemystowg. Natomiast pozycja, jaka zajmujg ptytki ciggnione w
ogolnej produkcji ptytek ceramicznych, jest znaczna i dlatego warto
podwieciC im wiecej uwagi. Ptytki ceramiczne ciggnione sg to plytki
ceramiczne produkowane (ksztattowane) w procesie ciggnienia. W ten
sposob produkowane sag elementy o skomplikowanych ksztattach (listwy
dekoracyjne, kapinosy, ksztattki schodowe i basenowe). Wadg ptytek
ceramicznych ciggnionych jest mata wytrzymatosc.
Piytki z grupy A dopuszczajg tez wieksze roznice wymiarow.
Niektére ptytki ciagnione, na przyktad klinkier, majg celowo rozng
grubosé, dzieki czemu nawigzujgc do portugalskich azulejos,

przypominajg recznie robione kafle sprzed wiekdéw. Ten rodzaj ptytek
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wytwarzany jest z mas plastycznych, z tworzywa kamionkowego'®? lub
klinkieru'®®, sg one mocno spieczone, a ich nasigkliwo$¢ wodna na ogot
nie przekracza 6 %. Producenci ptytek grupy A przedstawiajg bogata
oferte wyrobow zréznicowanych pod wzgledem ksztattow i wymiardw,
o0 wiasciwosciach dostosowanych odpowiednio do przeznaczenia w
budownictwie mieszkaniowym, uzytecznosci publicznej i przemystowym.

Na polskim rynku dostepne sg ptytki - ksztattki zaliczane do grupy
A produkowane w kraju oraz pochodzace z importu, gtéwnie z Niemiec,
Czech, Wioch i Hiszpanii. Katalogi poszczegodlnych producentow podajg
mozliwosci zastosowania czasem bardzo skomplikowanych ksztattek
i drobnych elementéw wykonczeniowych do celow uzytkowych
i dekoracyjnych.

Najbardziej popularne sg piytki i ksztattki nieszkliwione.
Ich kolorystyka jest jednolita, na ogoét ciemnoczerwona (ceglasta) lub
w odcieniach bezu. Ptytki ceramiczne otrzymywane metodg ciggnienia
moga byé rowniez szkliwione'®.

Ptytki prasowane - (Grupa B) sg to ptytki ceramiczne formowane
w procesie prasowania. Charakteryzujg sie wiekszg wytrzymatoscig
mechaniczng od ptytek ciggnionych, wiekszg stabilnoscig ksztattow oraz
mniejsza nasigkliwoscia. Wada jest trudnos¢ wykonania ptytek

o skomplikowanych ksztattach'®,

'82 Kamionka - ceramiczne wyroby z wypalonej gliny, odznaczajace sie duzg twardoscia,

drobnoporowatg struktura, matg nasigkliwoscia, odpornosdcia na wysokie temperatury
i dziatanie kwaséw. Na uzytek budownictwa produkuje sie kamionkowe rury i ksztattki
kanalizacyjne, ptytki posadzkowe i $Scienne; wyrabia sie tez naczynia i inne elementy
kwasoodporne.

'8 Klinkier - ceramiczne tworzywo  spieczone o wiasnosciach zblizonych do kamionki,
odznaczajgce sie duzg odpornoscig na dziatanie czynnikbw chemicznych oraz znaczng
thrzymaJroéciq na Sciskanie.

8% C. Leonell, Ehancing the mechanical properties of the tiles, J. Eur. Ceram Soc. 21, Bolonia
2001, s.34.

'8 Tamze, s. 29.
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Nazewnictwo i klasyfikacja ptytek ceramicznych wywodzi sie takze
od metody formowania zwigzanej z okreslong technologig produkcji, oraz
wielko$cig nasigkliwosci wodnej wyrobu gotowego'®.

Ta druga cecha jest podstawg dalszej klasyfikacji na grupy:
Al — nasigkliwos¢ E > 3 %;
Alla - nasigkliwos¢ 3 % < E <6 %;
Allb - nasigkliwo$¢ 6 % < E < 10 %;
Alll - nasigkliwo$é E > 10 %%,

Oprécz powyzszego podziatu wystepuje jeszcze jedna klasyfikacja
wg normy europejskiej EN 87, ktéra w Polsce obowigzuje od czwartego
kwartatu 1997 roku. Zgodnie z tg normag ptytki podzielono, w zaleznosci
od ich nasigkliwo$ci i rodzaju formowania'®®. Podziat ten zaprezentowany

zostat w ponizszej tabeli (tabela 4.1):

Tabela 4. 1. Klasyfikacja typologiczna ptytek ceramicznych

Nasigkliwos¢ (%)
1111111 (1]1(1]1/1]2
o[ 1123|4567 ]9/ |1 ]5]3 04 5|67 |8 0
ptytka Scienna
ptytka podtogowa
Klinkier |
0,5 % - gres porcelanowy
0<A<3 % | 3<A<6 % 6<A<1 A>10 %
Al Alla Allb Alll
Bl Bllb Bllb Bl
Sposoby formowania: A — ciggnione, B - prasowane

Zrodto: S. Ojero, La clasificacion de los azulejos, Azulejo, Nr 2/2002, s. 24-25.

186 Pérez Camps., La evoluciéon de la azulejeria valenciana entre 1860 — 1936, Alicer,

Castellon 2005, s. 171.
187 Principles of ceramics processing, Tape Casting , John Wineley, New York 1995, s. 525.
'88 M. Henke, Eine Technik erweitert die Moglichkeiten, Fliesen Platten, Nr 4/2001, s. 42- 43.
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Ptytki ceramiczne produkowane sg z surowcow naturalnych, takich
jak: gliny wypalajgce sie na biato lub czerwono, kaoliny'®, skalenie'®,
piaski, dolomity. Po wymieszaniu i rozdrobnieniu tych surowcow ptytki
formowane sg dwoma metodami: przez prasowanie z mas sypkich
i formowanie z mas plastycznych. W kolejnym etapie, juz po wysuszeniu,
moga byC wypalane jednokrotnie tzn., ze surowg ptytke szkliwi sie
i wypala w piecu tunelowym rolkowym, badz dwukrotnie — pierwszy raz
bez szkliwa, a nastepnie po szkliwieniu™'. W zalezno$ci od sktadu
surowcowego i temperatury wypalania otrzymuje sie réznego rodzaju
ptytki ceramiczne. W ponizszej tabeli przedstawiono cykle technologiczne

wszystkich rodzajow ptytek, ktére sg na polskim rynku (tabela 4.2).

Tabela 4.2. Cykle technologiczne produkcji ptytek ceramicznych

Surowce naturalne

Przygotowanie zestawu

Przygotowanie zestawu

Przygotowanie zestawu

Formowanie Formowanie Formowanie
Suszenie Suszenie Suszenie
Wypalanie Pierwsze wypalanie Przygotowanie szkliwa

Przygotowanie szkliwa

i szkliwienie

i szkliwienie Jednokrotne wypalanie
Drugie wypalanie
GRES PORCELANOWY | PLYTKA FAJANSOWA |PLYTKA FAJANSOWA
KLINKIER PLYTKA PODLOGOWA |PLYTKA PODLOGOWA
KLINKIER

Zrédto: S. Ojero, La clasificacion de los azulejos, dzieto cyt. s. 24-25.

189 Kaolin — jest to miekka osadowa skata ilasta sktadajgca sie gt. z kaolinitu; biata, szara lub Zzéfta,
pylasta, w stanie mokrym plastyczna; powstaje wskutek wietrzenia skaleni skal magmowych (gt
granitow); wystepuje w Chinach, Japonii, USA, Niemczech, W. Brytanii, Francji; w Polsce na Dolnym
Slasku. Kaolin stosowany do wyrobu ceramiki (porcelany fajansu, materiatéw ogniotrwatych), w przem.
papierniczym, gumowym (wypetniacz) i chemicznym.

90" gkalen — jest to grupa najbardziej rozpowszechnionych w skorupie ziemskiej
skatotworczych: glinokrzemiany potasu, sodu, wapnia, niekiedy baru.

o1 A. Amoroés, L. Pastas, Ceramicas para pavimentos de monococcion: influencia de las variables de
prensadosobre las propiedades de la pieza en crudo y sobre su comportamiento durante el prensado y la
coccion, Burjassot: Universidad de Valencia Departamento de Ingenieria Quimica, Walencja 1987, s.
223-246.

mineratéw
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Proces produkcji ptytek ceramicznych ciggnionych znacznie rézni
sie od procesu wytwarzania ptytek prasowanych. Warunki techniczno —
technologiczne u roéznych producentow sg zréznicowane, od niemal
rzemieslniczych do bardzo nowoczesnych. Ptytki produkowane sg na
bazie mieszanki surowcow naturalnych, odpowiednio zestawionych,
gwarantujacych po wypaleniu uzyskanie produktéw o zatozonych
parametrach fizykochemicznych. W sktad masy ptytkowej wchodza: gliny
(czasami tylko jedna) oraz topniki inne. Proces przygotowania masy
plastycznej jest wielostopniowy i polega na doktadnym wymieszaniu
sktadnikow, ich rozdrobnieniu, nawilzeniu i ujednorodnieniu pod
wzgledem sktadu mineralnego oraz wilgotnosci. W sktad linii
technologicznej wchodzg m. in.: kruszarki, mtyny, gniotowniki, zasilacze,
przecierki, walce roznej wielkosci, prasy do formowania. Dobor urzadzen
dostosowany jest do wielkosci zaktadu oraz produkowanego asortymentu
wyrobow'®2,

Obecnie do formowania plastycznego stosuje sie prasy pasmowe,
Slimakowe z komorg prézniowg pozwalajgce na uzyskiwanie  ptytki
o idealnie gtadkiej powierzchni licowej. Masa plastyczna podawana do
prasy musi by¢ homogenizowana. W procesie formowania masa
podawana jest przez zasilacz do komory slimakowej prasy, w ktorej
nastepuje jej zageszczenie, a nastepnie przeciskana jest przez sito do
komory prézniowej. Po odpowietrzeniu przettaczana jest przez gtowice do
ustnika, ktory nadaje wiasciwy ksztatt, a nozownik tnie pasmo na odcinki
0 zgdanej dtugosci. W praktyce stosowane sg dwie techniki formowania:
formowanie ptytek pojedynczych lub podwdjnych potaczonych stronami
montazowymi na tzw. jaskoétczy ogon.

Rozdzielenie ptytek podwodjnych odbywa sie juz po wypaleniu.

Niektore wyroby produkowane metodg ciggnienia sg dodatkowo

92\ J. Otrs Tari, Sinterizacién de piezas de pavimentos, Castellon: Universidad de Valencia

Departament d"Engineria Quimica, Valencia 2003, s. 123 — 124.
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prasowane. Dalsze etapy procesu technologicznego to suszenie
poffabrykatéw i wypalanie. W przypadku ptytek ciagnionych z mas
plastycznych, tj. mas o zawarto$ci wody 16 — 18 % (czasem nawet 24 %),
bardzo duze znaczenie ma prawidtowy sposdb suszenia, dobrany do
rodzaju suszarni, sposobu ustawienia ptytek i ich grubosci. Jest bowiem
niezwykle wazne, aby odprowadzenie duzej ilosci wody z potfabrykatow
odbylo sie w warunkach (temperatura), gwarantujgcych uzyskanie
wyrobéw dobrej jakosci (bez pekniec€). Poniewaz wyroby formowane
z mas plastycznych sg na ogot wypalane jednokrotnie ich ewentualne
szkliwienie czy dekorowanie wykonywane jest na poétfabrykatach po
suszeniu. W praktyce produkcyjnej funkcjonujg rézne technologie. Proces
technologiczny konczy wypalanie wyrobow w temperaturze 1250 -
1310°C, w czasie zaleznym od typu i rodzaju pieca. Nastepnie odbywa
sie kontrola w celu wyeliminowania wyrobéw wadliwych i rozsortowania
na gatunki.

Oprocz kontroli wizualnej dotyczacej wygladu powierzchni licowej,
sprawdzaniu podlegajg wymiary piytek i ksztattek na zgodnosé
z wymaganiami odpowiednich norm. Technologia wypalania wyrobdow
ceramicznych jest od lat doskonalona w celu ograniczenia zuzycia energii
i skrécenia czasu wypalania bez pogorszenia jakosci produktow.

Wymagania takie spetnia piec listwowy'®?

opracowany we francuskiej
firmie ,Occidental Industries”. Oszczednosci inwestycyjne uzyskiwane
sq dzieki:

Q wyeliminowaniu wielu prac budowlanych;

O matej powierzchni potrzebnej do zainstalowania pieca;

' Piec do wypalania wyrobow ceramicznych - w jego skiad (standardowego p. c.) wchodzi

komora, w ktérej ustawia sie wyroby, zespdt grzewczy - jego konstrukcja uzalezniona jest od
zrodta ciepta (wegiel, gaz, olej opatowy lub prad elektryczny - zwykle piece elektrooporowe)
oraz system kanatéw i odciggow; istniejg c.p. z komorg na ogieh otwarty lub z zamknietg
komorg ogniowg (tzw. piece muflowe); w komorach na ogien otwarty wypala sie czerepy
wyrobow ceramicznych oraz wyroby szkliwione (w temp. do 1500 °C), w piecach muflowych
wypalane sg wyroby malowane naszkliwnie i ztocone (w temp. do 1000°C). Pierwotnie
wypalano ceramike w ogniskach lub prymitywnych piecach ziemnych, wydrgzonych w zboczach
pagorka; w piecach greckich i rzymskich osiggano temp. do 1000°C; zasadnicze udoskonalenie
p.c. nastapito w XVIII w.
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Q prostej i niedrogiej automatyzacji obiegu wyrobow.

W zwigzku z tym koszt inwestycyjny jest mniejszy niz w wypadku
klasycznego pieca tunelowego. Piec listwowy jest opancerzonym piecem
tunelowym, z uszczelnieniem wodnym, o jedno - lub wielowarstwowym
wypalaniu. W ptaszczyznie poziomej podzielony jest na dwie czesci,
co pozwala na krazenie wozkow listwowych na zewnatrz pieca,
w przestrzeni zamknietej wykorzystywanej do suszenia lub dosuszania
wyrobdéw. Szczelno$¢ pieca zapewniajg fartuchy umieszczone na kazdym
woOzku i przemieszczajace sie w uszczelnieniach wodnych.

Piec typu listwowego moze byé stosowany w produkcji réznych

wyrobdw ceramicznych',

W piecu tym mozna wypala¢ catgq game
wyrobow ceramiki czerwonej o skomplikowanych ksztattach i trudnych do
utozenia, takich jak dachéwka i jej akcesoria, cegty dekoracyjne
0 specjalnych ksztattach i wyroby garncarskie. Tunel powrotny wozkow
pod spodem pieca moze stuzy¢, jako szybka i wydajna suszarnia
0 obnizonym zuzyciu energii, m. in. dzieki odzyskaniu ciepta z pieca
i zmniejszeniu strat ciepta na zewnatrz. Wykorzystanie materiatow o
matej bezwladnosci termicznej i dobrej jakosci pozwala na duzg
zmiennos¢ rodzaju produkcji i szybkg zmiane parametrow pracy pieca.
Uzycie ogniotrwatych materiatdw wtoknistych umozliwia szybki rozruch
i zatrzymanie pieca, a sterowanie komputerowe programowanie
automatycznego uruchamiania i zatrzymywania'®.

Mata wysokos¢ zatadunku i niewielkie wymiary wézkow piecowych,
umozliwiajgce ich kragzenie w przestrzeni do suszenia produktow
powodujg zmniejszenie powierzchni zajmowanej przez piec, a co z tym
zwigzane — wymiaréw pomieszczen zajmowanych przez instalacje pieca.

Ponadto wszelkie prace budowlane sg znacznie prostsze i tansze, nie

"% Wptyw procesu technologicznego na wady powierzchniowe plytek ceramicznych, \Wokot

E)ig/tek ceramicznych, Nr 2/2002, s. 64.
% Desarrollo del control integrado de la contaminacion en la industria del ladrillo en Reino
Unido, L™ Industrie Ceramique & Verriere, Nr 6/1998, s. 205 — 209.
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wymagajg gtebokich wykopdw, kanatow rewizyjnych itp. Gorgce gazy
krgzace z duzg predkoscig pod i nad wyrobami, uzyskang dzieki
poziomemu potozeniu palnikdbw, optywajg doktadnie  produkty
i zapewniajg jednakowy rozktad temperatury wewnatrz pieca. Umozliwia
to szybkie wypalanie i bardzo dobrg jakos¢ wyrobow.

Zautomatyzowanie pracy pieca pozwala na zoptymalizowanie
warunkow wypalania. Zuzycie energii (w przeliczeniu na tone wyrobow)
w piecu tunelowym zostato znacznie zredukowane. Jest ono mniejsze
nawet w poréwnaniu z piecem tunelowym typu casing z obudowg
metalowg, charakteryzujgcg sie obecnie najlepszymi wskaznikami
energetycznymi.

W ponizszej tabeli (tabela 4.3) zaprezentowane zostaty poréwnania
czasu wypalania réznych produktow w klasycznym piecu tunelowym
i piecu listwowym. Czas wypalania wyrobdw krotszy niz 5 h, a w wielu

przypadkach ograniczony do 2,5 h.

Tabela 4.3. Parametry wypalania ré6znych wyrobéw w piecu tunelowym

i listwowym

. , Piec tunelowy Piec listwowy

Rodzaj wyrobow = b °C1 | oyki[N] | temp. [°C] | oykl ]

Cegta dragzona 900 — 1050 22 — 38| 900 - 1050 2-3,25
Terakota 900 — 1050 28 —48| 900 - 1080 2,3+3,5
Dachowka 980 — 1100 12-36| 980 - 1120 2,3+3,5

: 1100 — 1100 — _
Rury kamionkowe 1200 48 — 55 1200 4,75+6
Klinkier 1460 6 1380 2

Zrodto: A. Amords, Ceramicas para pavimentos, Ceramic World Nr 1/2001,
s. 16.
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W bilansie termicznym zespotu suszarnia — piec zrodta strat energii sg
nastepujace:
» utrata ciepta na wyjsciu z pieca przez produkty wypalone oraz
wozki i elementy transportowe;
» ciepto unoszone ze spalinami pieca;
» ciepto unoszone ze spalinami z suszarni;
» straty ciepta przez obudowe pieca i suszarni.
Straty te sg kompensowane przez nastepujace zrodta energii'®:
Q ciepto wozkdéw powracajgcych do pieca i suszarni oraz ciepto
wyrobéw wychodzacych z pieca do suszarni;
Qciepto odzyskiwane z pieca wykorzystane do suszenia wyrobow;
Q ciepto uzyskiwane ze spalania gazu.

Wiekszos¢  producentéw  ptytek  ceramicznych  deklaruje,
ze nadrzednym celem ich dziatalnosci jest zadowolenie klientow przez
oferowanie produktow o najwyzszej klasie jakosci i wysokich walorach
uzytkowych zgodnie z oczekiwaniami rynku. Realizacje zatozonych
celow zapewnia wykorzystanie najnowszych technologii produkciji.
Poniewaz jednak one nieustannie sie zmieniajg i pojawiajg sie coraz
oszczedniejsze sposoby wytwarzania i zdobienia produktu nalezy wiedze
na ten temat nieustannie uaktualniac. Jest to mozliwe poprzez
uczestnictwo w specjalistycznych targach wystawienniczych na temat
techniki i technologii produkcji ptytek ceramicznych. Odbywajg sie one co
roku w Rimini, w prawie rownorzednym terminie, co najwazniejsze targi
ptytek ceramicznych Cersaie w Bolonii. Jest to o tyle wygodny termin,
ze pracownicy wydelegowani na targi sg w stanie obejrze¢ obydwie
wystawy podczas jednego wyjazdu.

Materiatem niezbednym do produkcji wyrobdw sg surowce dlatego
w kolejnej czesci pracy zostang ukazane czynniki surowcowe ze

szczegolnym uwzglednieniem sposobu ich pozyskiwania.

% | Gardner, The Tile Book, Hardcover, Boston 2003, s. 78- 80.
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4.3. Czynniki surowcowe

Wzrost produkcji ptytek ceramicznych w Polsce spowodowat m. in.
zdecydowane zwiekszenie zapotrzebowania na surowce ilaste potrzebne
do ich wytwarzania. Zmiany w technologii (np. metoda jednokrotnego
wypalania, wprowadzanie nowych rodzajow wyrobow, takich jak np.
kamionka porcelanowa okres$lana najczesciej wtoskg nazwa: gres
porcellanato) postawity przed producentami surowcéw mineralnych nowe
wymagania. Dotyczy to przede wszystkim wytwarzania gresu
porcellanato, do produkcji ktérego stosowana jest - obok surowcow
skaleniowych i kwarcowych — znaczna ilos¢ kaolinu szlamowanego i itbw
biato wypalajgcych sie. Surowce te powinny charakteryzowac sie m. in.
matym udziatem tlenkéw barwigcych'’. Konieczno$é stosowania
surowcow wypalajacych sie na biato wigze sie m. in. z potrzebg
barwienia czesci masy i wuzyskania granul o kontrastowej jasnej
barwie. Tlenki barwigce zawarte w surowcu mogg bowiem maskowac
wzglednie znieksztatca¢ efekt kolorystyczny, ktory jest wywotany
wprowadzeniem do zestawu surowcowego pigmentdw ceramicznych.
Zagadnienie to jest mniej istotne w odniesieniu do tych ptytek
ceramicznych, ktore pokrywane sg szkliwem kryjgcym.

Produkcja ptytek ceramicznych metoda jednokrotnego, szybkiego
wypalania wymaga niskiej zawartosci zwigzkow organicznych
w surowcach ilastych. W przeciwnym wypadku w ptytkach
produkowanych metodag szybkiego wypalania mogg pojawi¢ sie wady w
postaci tzw. czarnego rdzenia'®.

Krajowe surowce ilaste do produkcji ptytek ceramicznych mozna

podzieli¢ na:

97 Internet: www. opoczno.com/2007 oraz J. Barrett, Ceramic Tile, Paperback Co, Chicago

2004, s. 123- 125.
198 \1. Henke, Eine Technik erweitert die Moglichkeiten, Fliesen Platten, Nr 4/2001, s. 42- 43,
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O surowce biato wypalajace sie (kaoliny, ity biato wypalajace sie),
otrzymywane przez przerobke mechaniczng odpowiednich
kopalin;

O surowce kamionkowe o jasnej barwie po wypaleniu wzglednie
barwnie wypalajgce sie o mniej lub bardziej intensywnym,
czerwonym zabarwieniu.

Kaolin szlamowany produkowany jest w Polsce przede wszystkim
w wyniku przerobki stabo zwieztego piaskowca kaolinitowego
eksploatowanego przez KSM ,Surmin — Kaolin” w kopalni odkrywkowej
,Maria llI” w Nowogrodzcu k. Bolestawca. Kopalnia ta dostarcza ok. 70 %
tego surowca na rynek krajowy. Wyrazny wzrost produkcji ptytek gres
porcellanato spowodowat, iz zuzycie kaolinu szlamowanego w przemysle
ceramicznym w ostatnich latach znacznie sie zwiekszyto. Wykorzystanie
tego surowca w zaktadach: Opoczno, Ceramika Pilch, Jopex i Ceramika
Tubadzin, wynoszgce w 1993 roku zaledwie 9 tys. ton, wzrosto w 1996
roku do przeszio 11 tys. ton, w 1999 roku osiagneto wielkos¢ ok. 20 tys.
ton, a w 2003 -16 tys. ton.

Dzieki rozwojowi produkcji ptytek sciennych i podtogowych
w Polsce zwiekszylo sie takze zapotrzebowanie na jasno wypalajace sie
surowce ilaste — gliny i kaoliny o stabilnych parametrach. Dla polskich
producentéw ptytek ceramicznych bardzo interesujgce mogg by¢ ztoza
surowcow ilastych nalezagce do ,AKW — Grup”, potozone ok. 100 km od
naszej zachodniej granicy. Sag to ztoza pierwotnego kaolinu w okolicach
Kemmlitz — Caminan, powstate w wyniku kaolinizacji skat efuzyjnych,
reprezentowanych przez porfiry kwarcowe i riolity. Surowce kaolinowe
w tym ziozu, powstate w wyniku przeksztatcenia réznorodnych
kompozycji mineralnych, takich jak skalenie, miki, szkto wulkaniczne,
pirokseny, itp. charakteryzujg sie duzg rdéznorodnoscig zawartosci
i wiasciwosci kaolinu. Ztoze Kemmlitz, mimo ze jest bardzo ztozone,
co utrudnia jego selektywne wydobycie, jest eksploatowane od 200 lat.

Do 1956 roku byto eksploatowane tylko technikg podziemng, a od 1975
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roku wydobycie odbywa sie tylko technikg odkrywkowg, co znacznie
obnizytlo koszty pozyskiwania surowca i zwiekszyto bezpieczenstwo
pracy. Obecnie eksploatowane sg trzy kopalnie dostarczajgce urobek do

jednego zaktadu przetworczego'®

. Wiekszos¢ surowca pozyskiwanego
jest ze ziloza ,Groppendorf’, eksploatowanego od 1970 roku,
0 migzszosci 35 m, pod naktadem ok. 15 m. Surowiec z tego ztoza
pozyskiwany na 5 poziomach wydobywczych, roznigcych sie sktadem
mineralogicznym i chemicznym, analizowany jest co 20 m. pod wzgledem
sktadu chemicznego. Wyniki analiz sg podstawg do ustalania proporciji
mieszania urobku z poszczegolnych poziomdéw wydobywczych przed ich
sktadowaniem, co ma =zapewni¢ otrzymanie produktow o statych
parametrach. W wyniku procesu przetworczego z surowego kaolinu RK
uzyskiwane sg szlamowane surowce kaolinowe:

a kaolin MEKA,

a BZ

O OKA,

O ARCANO,

O KFL i EKA-S w ilosci 90 000 t/rok oraz okoto 6 000 t

suszonego piasku w trzech klasach uziarnienia.
Wymienione kaoliny charakteryzujag sie bardzo drobnym

uziarnieniem, plastycznoscig, dobrymi wiasciwosciami odlewniczymi
i wysoka skurczliwoscig. Na ponizszym rysunku przedstawiony zostat

schemat obrébki kaolinu w zakladach Kemmlitz (rys. 4.1).

' P Hatton, Adecuacion de los soportes de secado a las exigencias de la calidad de las tejas,

L Industrie Ceramique & Verriere, Nr 9/1998, s. 205 — 209.
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Rys. 4.1. Schemat obrébki kaolinu w zaktadach w Kremmlitz
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Zrédto: Informacje zebrane na podstawie danych uzyskanych z zaktadu w Kremmilitz,
Schemat obrébki kaolinu, Zaktad Kremmlitz 12/2002.

Stosowany proces technologiczny umozliwia zachowanie statych
parametréw w poszczegolnych dostawach, takze uzyskiwanie surowcow
o stabilnych, specjalnych wtasciwo$ciach, wymaganych przez
poszczegolnych klientdw, w zaleznosci od wiasciwosci innych surowcow
uzytych w masie.

Kontraktacja surowcow w wiekszosci przedsiebiorstw
produkujgcych ptytki ceramiczne odbywa sie na podstawie selekcji ofert
przychodzacych w formie przetargu. Odpowiedzialny za to jest Dziat
Zakupow. Cho¢ preferowana jest wspoilpraca ze  statymi
przedsiebiorcami, czesto zbierane sg rowniez oferty od nowych

dostawcow. Zwykle pod koniec roku okreslany jest budzet, jakim
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dysponujg przedsiebiorstwa na zakup surowcow, nastepnie potencjalni
dostawcy sg proszeni o wycene. System kontraktacji stosowany przez
przedsiebiorstwa jest poprawny, nalezy tu jednak zwrdociC uwage na
rozpoczecie dziatalnosci poszukiwawczej dotyczacej nowych dostawcow
surowcow. Intratniejsze i ciekawsze oferty mogg istnieC na rynku,
a niekoniecznie ich przedstawiciele muszg zgtasza¢ sie do
przedsiebiorstw z propozycjami nawigzania wspétpracy. Sposobem, aby
do nich dotrze¢ moze by¢ wizytacja na targach wystawienniczych takich
dostawcow, ktore najczesciej odbywajg sie w dogodnym terminie i sg
powigzane z targami producentow ptytek ceramicznych. Wystawy takie
sg organizowane tak, aby klienci dostawcéw surowcow do produkciji
ptytek, czyli de facto ich producenci, mogli w fatwy sposdb na nie
dotrze¢. Najwazniejsze targi dla dostawcoéw surowcdéw, podobnie jak
i maszyn do produkcji ptytek ceramicznych, réwniez odbywajg
w Rimini®®,

Aktualne tendencje w zakresie pozyskiwania surowcéw
i w procesie technologii produkcji pokazujg coraz wiekszy wptyw ekologii
na ich uksztattowanie. Z zwigzku z tym, kolejnymi czynnikami

analizowanymi w tej pracy bedg czynniki ekologiczne.

4.4. Czynniki ekologiczne

Coraz  wiecej polskich  przedsiebiorstw  ktadzie  nacisk
na inwestowanie w maszyny i urzadzenia umozliwiajgce proekologiczng
produkcje. Powodem tych dziatan bywa autentyczne zrozumienie
potrzeby ochrony sSrodowiska lub tez cheé stworzenia pozytywnego
wizerunku firmy. Najczesciej stosowanym systemem zarzgdzania
srodowiskowego w badanych przedsiebiorstwach sg metody oparte na

wymaganiach normy PN-EN ISO 14001, ktéra jest miedzynarodowym

2% Miejscowosci potozonej w dogodnej lokalizaciji, ok.70 km od bolonskich targéw.
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standardem zarzadzania z uwzglednieniem srodowiska naturalnego®"%%,
Skutecznym sposobem wdrazania tego systemu jest funkcjonowanie
w organizacji niesformalizowanego systemu zarzadzania
$rodowiskowego, jaki stanowi ,Czystsza Produkcja”®.

Jako prewencyjna strategia ochrony sSrodowiska, ktadzie ona
szczegolny nacisk na redukcje lub minimalizacje zrodta powstawania
odpaddéw statych, Sciekéw, zanieczyszczen pytlowo — gazowych oraz na
oszczednos¢ materiatow i surowcow, paliw i energii, wody oraz innych
zasobow naturalnych i jest przeciwstawieniem idei ograniczania skutkow
dziatalnosci przemystowej w $rodowisku naturalnym przez budowe:
oczyszczalni sciekdw, instalacji oczyszczania gazow, bezpiecznych
sktadowisk odpaddéw statych, urzadzen likwidujgcych inne zagrozenie.
Nie oznacza to jednak wykluczenia oczyszczania — jest ono traktowane
jednak jako rozwigzanie ostateczne, w stosunku do tych odpadow,
ktérych powstaniu nie da sie jeszcze zapobiec.

Utrwalenie tego sposobu postepowania pomaga nie tylko
w spetnieniu wymagan normy ISO 14001, ale i przynosi takze
certyfikowanym przedsiebiorstwom wymierne korzysci w postaci
podniesienia prestizu firmy, umozliwia szerszy dostep do preferencyjnych
kredytow, obniza koszty za korzystanie ze srodowiska, tworzy pozytywny

wizerunek firmy w oczach klientow?**?%°. Wdrazanie systemu zarzadzania

21 j Naar , Design for livable Planet, Harper & Row, Nowy Jork 1990, s 56- 60.

22 3 Silver, R. Defries, One Earth, One Future: Our Changing Global Environment, National
Academy Press, Waszyngton 1990, s. 78- 80.

208 Program ,,Czystej Produkcji” jest kontynuacja polsko — norweskiego programu, ktéry od 1996
roku kierowany jest przez Krajowe Centrum Wdrozen Gidwnego Instytutu Gérnictwa. Program
opiera sie na zasadzie, ktéra mowi, ze lepiej zapobiega¢ niz utylizowaé (J. White,
Environmentalists are Recommended for Firms 's Boards, The Wall Street). U podstaw tego
ruchu lezg trzy mysli przewodnie: narastanie negatywnych skutkow dziatalnosci przemystowe;j
wyprzedza zdolnos¢ do ich usuwania, usuwanie negatywnych skutkow zawsze kosztuje,
zapobieganie ich powstawaniu zawsze sie optaca. Czystsza produkcja oznacza oszczednosé
materiatdw,  energii, surowcéw oraz minimalizacje = odpadow. Por.  Internet:
www.proekologia.pl/2008

2%4 T Dean, R. L. Brown, Pollution Regulation as A Barrier to New Firm Entry: Initial Evidence
and Implications for Future Research, Academy of Management Journal, Nr 1/1995, s. 23- 45.
25 J_E. .Ricart, M. A. Rodrigez - Badal, Environmental Management and Government
Intervencion in UE, IESE, Barcelona 1996, s. 143 — 146.
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srodowiskowego, opierajgcego sie na normie ISO 14001, odbywa sie

w siedmiu etapac

>

h206

etap pierwszy dotyczy dziatan przygotowawczych i opracowania
ogoélnych zatozen polityki sSrodowiskowej oraz wyznaczenia osob
odpowiedzialnych za wdrazanie systemu,

etap drugi obejmuje przeprowadzenie wstepnego przegladu, dzieki
ktoremu mozna zidentyfikowaé podstawowe sfery dziatalnoSci
przedsiebiorstwa majgce wptyw na srodowisko,

etap trzeci to opracowanie szczegdtowej polityki srodowiskowej,
wyznaczenie celdw i zadan oraz okreslenie wymagan prawnych,
etap czwarty dotyczy wdrozenia polityki srodowiskowej
z uwzglednieniem kompetencji i odpowiedzialnosci pracownikéw,
etap pigty przewiduje monitoring i ocene postepu wdrazania
polityki Srodowiskowej. Opracowany zostaje spis oddziatywan
Srodowiskowych, ktére podlegajg monitoringowi,

etap szosty odnosi sie do audytowania i przegladu
Srodowiskowego, ktére umozliwia ocene systemu pod wzgledem
zdolnosci do realizacji przyjetej polityki,

etap si6dmy wigze sie z  potrzebami  zwigzanymi
z rozpowszechnianiem informacji srodowiskowej wewnatrz firmy,
a takze z okresowym powiadamianiem opinii publicznej
o prowadzonych dziataniach i ich rezultatach.

Aby zdoby¢ certyfikat ISO 14001, przedsiebiorstwo jest zmuszone

poswiecic od 1-2 lat na zebranie wymaganych dokumentéw oraz

szkolenia i badania wewnetrzne. Po wdrozeniu systemu nastepuje

kontrola, w ramach ktérej sprawdzane jest przez audytoréw czy norma

zostata wprowadzona w stopniu dostatecznym oraz czy organizacja

2 |nstitute for Spice System Operations, Annual Raport 2000, Unvisited Houston — Clear Lake,
Houston 2002, s. 134 — 135.
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207,208

wywigzuje sie ze swoich deklaraciji Certyfikaty te utrzymujg

wazno$¢ przez trzy lata®®,

Ponizej przedstawione zostaty podejscia do aspektow
ekologicznych dwoch najwiekszych przedsigbiorstw produkujgcych ptytki
ceramiczne w Polsce, tj.. Opoczno i Paradyz. Decyzja o wdrozeniu
systemu zarzadzania srodowiskowego zgodnego z wymaganiami normy
ISO 14001, zalezy przede wszystkim od sSwiadomosci kierownictwa
organizacji, w tym rowniez swiadomosci ekologicznej.

Jako pierwsze na polskim rynku certyfikat 1ISO 14001 zdobyto
przedsiebiorstwo Paradyz, ktére w swej polityce srodowiskowej ktadzie
nacisk na optymalizacje zuzycia surowcow i czynnikdw energetycznych,
doskonali system gospodarki odpadami oraz racjonalng gospodarke
wodno-sciekowg. Grupa Paradyz posiada rowniez certyfikaty
zintegrowanych Systemow Zarzadzania Jakoscig 1SO 9001:2000,
Zarzadzania Srodowiskowego 1SO 14001: 2004 oraz certyfikat Systemu
Zarzadzania BHP wg norm PN-N 1801 i OHSAS 1801. Certyfikacjg
zostaty objete wszystkie zaktady produkcyjne Grupy.

W ramach polityki srodowiskowej odpady produkcyjne zaktadow
Opoczno, a doktadnie zbrakowane ptytki ceramiczne, nie sg odktadane
na hatdy, tylko od ponad 10 lat powracajg z powrotem do procesu
produkcyjnego. Przedsiebiorstwo to dysponuje wioskg technologig
produkcji, co dodatkowo pozwolito na produkcje ptytek zdobionych
bezpiecznymi dla uzytkownika szkliwami bezotowiowymi. W latach
1998 — 2008 w zaktadach produkcyjnych Opoczno przeprowadzono
dziatania proekologiczne, ktére dotyczyty:

» instalacji centralnego odkurzania posadzek w hali produkcyjnej

zaktadu Pomorze,

27 |nternet: www.isso.uh.edu/2008

298 |nternet: www.iso.14000.com.pl/2007
209 5 White, ISSO’s Environmentalists are Recommended for Firms 's Boards, The Wall Street
Journal, z dn. 03.06.1990, s. 33 -34.
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» instalacji odbiorobw pytu na mokro, instalacja odpylania
transportu surowcéw do miyna oraz odpylanie pras w zakfadzie
Slqsk, montaz osadnika sciekow przemystowych,

» budowe oczyszczalni sciekow przemystowych z osadnikami,
zbiornikami i prasami filtracyjnymi, gdzie odbywac¢ sie bedzie
odzysk odpaddéw w celu ich ponownego wykorzystania,

» instalacji odpylania linii  szkliwierskich, pras, ciggu
transportowego granulatu i surowcéw,

» instalacji kanatu osadnikowego facznie z separatorem
wstepnego oczyszczania wodéd odpadowych na placu
sktadowym glin,

> instalacji osadnika wod opadowych z terenu catego zaktadu
Mazowsze, instalacja osadnika sciekow technologicznych.

W planach polityki ekologicznej przedsiebiorstwa Opoczno
przewidziana jest modernizacja oczyszczalni sciekdw technologicznych
w zakfadzie Pomorze, wykonanie instalacji oczyszczenia i odkurzania
posadzek na wydziatach formowni i przerobu mas w celu obnizenia
emisji wtornej pytow osiadajgcych na posadzkach i pomostach. Fabryka
Opoczno bierze réwniez udziat w projekcie "Pomoc dla Polski", ktéry jest
programem wdrozeniowym dyrektywy Unii Europejskiej dotyczacej
zintegrowanego  zapobiegania i  ograniczania  zanieczyszczenh
w wojewodztwie tddzkim.

Przedsiebiorstwo Paradyz takze dagzy do zapobiegania
negatywnemu oddziatywaniu na srodowisko we wszystkich obszarach

dziatania przestrzegajac nastepujacych zasad:
« planowa i rozsgdna ochrona $rodowiska,

« state utrzymywanie zgodnosci z obowigzujgcymi wymaganiami

prawnymi dotyczgcymi ochrony srodowiska,
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e zmniejszenie  wykorzystania nosnikdbw  energii, zasobow
naturalnych poprzez modernizacje proceséw produkcyjnych oraz

doskonalenia organizacji pracy,

e ograniczenie do minimum emisji hatasu w ramach mozliwych

technologii produkcji,

« minimalizacja ilosci powstajgcych odpadéw: statych, ciektych

i gazowych,

« State podnoszenie swiadomosci pracownikow w zakresie ochrony

Srodowiska.

W ostatnich latach obserwuje sie znaczny wzrost liczby
certyfikatow ISO 14001 nadawanych w Polsce réznego rodzaju
organizacjom. Tendencja, dzieki ktérej coraz wiekszg wage przyktada sie
do zagadnien proekologicznych, powinna utrzymac¢ sie w najblizszej

przysztosci?'®2"

. Wiele czynnikow wptywa na tworzenie pozytywnego
wizerunku przedsiebiorstwa, jednym 2z nich jest dbatos¢ o stan
Ssrodowiska naturalnego. Przedsiebiorstwa coraz czesciej podejmujg

dziatania inwestycyjne i organizacyjne w tym celu?"?

. Z jednej strony
nowelizowane prawo i adoptowane normy europejskie sktaniajg do tego
typu dziatan. Z drugiej strony sSwiat stat sie spoteczenstwem
informacyjnym,  przedsiebiorstwa nie moga  pozwoli¢  sobie
na niepochlebng opinie. Wysokos¢ sprzedazy  produktow stata sie
Scisle uzalezniona od tego, w jaki sposob zostaty one wyprodukowane.
Klienci (zaréwno posrednicy, jak i klienci finalni) czesto pytajg o ekologie
procesu produkcyjnego, a takze o pochodzenie surowca. Konkurencja na
polskim rynku ptytek ceramicznych stymuluje szybkie inwestycje

w przedsiebiorstwach. Inwestycje te, szczegdlnie inwestycje ekologiczne,

2% |nternet: www.is014000.com.pl/2007

" nternet: www.emas.com.pl/2008
212 £ Reinhardt, R. Veitor , Business Management and the Natural Environment, South Western
College Publishing , Cincinnati 1996, s. 134 -136.
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przyczynig sie do poprawy jakosci i wzornictwa oraz budowy nowej marki
wyrobow, skutkiem czego zyska¢ mozna wielu lojalnych nabywcow.
Sama kwestia posiadania przez przedsiebiorstwo sprawnego systemu
zarzadzania S$rodowiskiem jest pozytywnie oceniana przez klientow
dlatego powinna by¢ w odpowiedni sposdb promowana. Skutecznym
miejscem takiego przekazu sg targi wystawiennicze, gdzie wytwodrca
moze zaprezentowac nie tylko nowy, ekologiczny produkt, ale takze nowg

koncepcje proekologicznego przedsiebiorstwa.

4.5. Czynnik zwigzany z udzialem w targach

Czynnik zwigzany z udziatem w targach jest niewatpliwie formg
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. Uwzgledniajac ten czynnik
nalezy zwréci¢ uwage na kwestie poruszane wczesniej, a mianowicie na
te zwigzane z niestandardowym podejSciem do tworzenia strategii
rozwoju. W przedsiebiorstwach produkujgcych ptytki ceramiczne istnieje
potrzeba ciagtej komunikacji z rynkiem. Jest to uwarunkowane cechg
produktu i jego podatno$ci na czesto zmieniajagcg sie mode,
a takze potrzebg dostepu do spektrum informaciji, ktére mozna uzyskac
i skonfrontowac tylko na targach, np. odnosnie surowcéw potrzebnych do
produkcji ptytek ceramicznych, a takze zmian w zakresie technologii
produkciji.

Rozpatrywanie udziatu przedsiebiorstwa w specjalistycznych
targach wystawienniczych, jako narzedzia pomocnego w zaistnieniu na
rynku i jako jedng z determinant jego rozwoju, mozna uznaé
za podejscie nowatorskie, ale jest to posuniecie celowe. Brak dziatan
w tym zakresie traktowaC nalezy jako istotng bariere rozwoju
interesujacych nas przedsiebiorstw. Tym bardziej, ze w podejmowaniu

decyzji strategicznych tych przedsiebiorstw powazny udziat majg wtasnie
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decyzje podejmowane na podstawie informacji z targow.?’® Kazda
organizacja wytwarzajgca jakis produkt bgdz swiadczgca ustugi powinna
analizowa¢ swoje postepowanie na rynku z marketingowego punktu

widzenia®',

Przedsiebiorstwo nie funkcjonuje przeciez w prozni, nie
moze produkowacC produktu, na jaki nie ma zapotrzebowania. Swoje
decyzje strategiczne trzeba konsultowa¢ i konfrontowaé z rynkiem,
najlepiej w miejscu, gdzie jest mozliwe zebranie, nie tylko wszystkich
najwazniejszych przedstawicieli branzowych, ale i finalnych klientow.
Targi tworzg takze doskonatg platforme do podpatrzenia dziatan
marketingowych konkurencji, przez co nalezg do czynnikdw silnie
stymulujacych rozwoj omawianych przedsiebiorstw?'®.

Na przestrzeni lat zmieniata sie ich pozycja w polskiej gospodarce.
W latach dziewiecdziesigtych targi wykazaty swg wysokg skutecznosc,
jako forma promocji przedsiebiorstwa, okazaty sie efektywne przy
zdobywaniu zamdwien czy przy wyznaczaniu nowych kierunkéw
sprzedazy. Targi dawaty przedsiebiorstwu mozliwos¢ zaistnienia
w swiadomosci klientbw, promowania jego wizerunku, okazaty sie
pozyteczne przy wprowadzaniu na rynek nowego produktu. Jednoczesnie
spetnialy wazng role, jako zrédto informacji na temat konkurencji i sytuacii
w branzy. Zdecydowanie najlepszy dla przemystu targowego byt schytek
ubiegtego dziesieciolecia. W 1998 r. organizatorzy targbw w Polsce
posiadali najwiekszg liczbg wystawcow (ogdtem 43.262) oraz najwiekszg
powierzchnig targowa (927.331 m?). Z kolei 1999 r. przyniést rekord pod
wzgledem ilosci wystaw targowych (285), ale juz statystyki z kolejnych lat
dowodzg, iz rozwaj ilosciowy targow zdecydowanie ulegt zahamowaniu.

W stosunku do roku 1998, liczba wystawcéw w 2001 r. zmalata

0 12.792, a powierzchnia targowa o 283.701m?%%'® Ogélne pogorszenie

213 H. Towarnicka, Marketing i inwestycje przedsiebiorstwa, Przeglad organizacji, Nr 9/1994,

s. 23- 25.

2 T Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1994, s. 45.

215 T, Sztucki , Marketing — sposéb myS$lenia, system dziatania, Agencja Wydawnicza, Warszawa
1992, s. 23.

#1® K. Mojsak, Targi zmieniaja oblicze, Podtogi i $ciany, Nr 11/2003, s. 14-18.

132



sytuacji w branzy targowej mozna byto upatrywaé w stabej sytuacji
gospodarczej kraju w tym okresie, a takze w rozproszeniu wystaw.?" Po
wejsciu Polski do EU w 2004 r., krajowe targi skupiajgce producentow
ptytek ceramicznych staty sie jeszcze mniej popularne na korzys¢ wystaw
miedzynarodowych.

Ponizej zaprezentowane zostaty najwazniejsze na Swiecie wystawy
w branzy ptytek ceramicznych?'®. Udziat w targach to olbrzymie wyzwanie
dla przedsiebiorstw, ktére w pierwszym rzedzie zwigzane jest
z odpowiednim wyborem targow. SzczegoOlne znaczenie dla
przedsiebiorstw produkujgcych ptytki ceramiczne majg ekspozycje
w Bolonii (Cersaie) i w Walencji (Cevisama), stanowig one namiastke
ptytkowych stolic mody. Wielu polskich producentéw wzoruje sie na
najnowszych trendach projektowych pokazywanych na w/w ekspozycjach
targowych proponujac ich wersje we wtasnym asortymencie. Mozna takze
zauwazyC rosngce znaczenie odbywajacych sie w Moskwie targow
Mosbuild.?'® Zanim jednak zostang one szczerzej oméwione i poréwnane
warto  zaprezentowa¢ gtdwnych organizatorow targdbw  plytek

ceramicznych na Swiecie (patrz tabela 4.4).

2 Na polskim rynku wystawienniczym pojawito sie wielu organizatoréw wystaw targowych

jednak zaangazowanie w uczestnictwo we wszystkich tych przedsiewzigeciach wystawienniczych
'£(1asst niemozliwe.

D. Polerowicz, Ciggfa restrukturyzacja drogg do rozwoju — na przykfadzie branzy ptytek
ceramicznych w Restrukturyzacja w procesach rozwoju gospodarczego praca zbiorowa pod
red. Cz. Glinkowskiego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006,
s. 96.

19 p_Gonzales, Raportes, Azulejo, Nr 1/ 4 , Publica S.A, Barcelona 2000, s. 34 -38.
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Tabela 4.4. Poréwnanie najwazniejszych dla branzy plytek ceramicznych,

wystaw targowych w 2007 r.

WYSTAWA | LICZBA LICZBA POWIERZCHNIA

WYSTAWCOW | ZWIEDZAJACYCH WYSTAWIENNICZA
wm

CERSAIE 1.061 90,0 ty$ 156 tys

CEVISAMA | 1.442 97,4 tys 241 ty$

BUDMA 1.300 50,0 ty$ 40 ty$

BAU 2.040 80,0 ty$ 170 ty$

COVERINGS |1.100 33,0 ty$ -

MOSBUILD | 1.200 100,0 ty$ 80. ty$

Zrédio: Internet:  www.buildingshows.com/2008 oraz www.cevisama.feriavalencia.com/2008,
C. Hernandez, Cevisama batio records, EI Mundo z dn. 23.03.07, s.10, por Cersaie
i Architektura, Podtogi i sciany, Nr 11/2007, s.7, The Ceramic Industry, Ceramic World, Nr 45
/2007, s. 136-142.

1. Targi CERSAIE

v Miejsce: Bolonia (Wtochy),

v' Czas: wrzesien - pazdziernik (czas ruchomy).

Cersaie to Miedzynarodowe Targi Ptytek i Wyposazenia tazienek.

W 2007 r. na powierzchni 156 min m? prezentowato swoje produkty 1.061
przedsiebiorstw, z czego 518 wystawcow — to producenci ptytek
ceramicznych, 383 wyposazenia tazienek. Szacuje sie, ze liczba
zwiedzajgcych przekroczyta 90 tys. osdb (23 tys. to goscie zagraniczni).
Cersaie jest dla przedsiebiorstw produkujacych pitytki ceramiczne
najwazniejszg wystawg targowag na swiecie. Uczestniczg w tych targach
wszyscy liczacy sie producenci na rynku, przede wszystkim z Witoch
i Hiszpanii®®®. Sktada sie na to diuga tradycja produkcji i osiaganie
pierwszego miejsca, przez wtoskich fabrykantéw, w rankingach ilosci,
wzornictwa i jakosci produkcji wyroboéw??'. Targi Cersaie dajg mozliwo$é

poznania i skonfrontowania trendéw z aktualna sytuacjg na rynku oraz

220 Spanish ceramic tiles to be major presence at CERSAIE 2008, w Internet:

www.ascer.es/2009
22! |nternet: www.cersaie.com/2007

134


http://www.buildingshows.com/2008
http://www.cevisama.feriavalencia.com/2008
http://www.cersaie.com/

nakreslenia torow produkcji ptytek w przysziosci.?? Targi te oprécz
potwierdzenia  wysokiego  prestizu  przedsiebiorstwa w  nich
uczestniczacego, stajg sie tez weryfikatorem wszystkich pomystow
zaktadowych projektantéw. Czesto zainteresowanie dang nowoscig na
tarach stanowi przestanke do podjecia decyzji o rozpoczeciu, modyfikacii
lub zaniechaniu produkcji nowych wyrobéw??. Ceramika Paradyz, jako
jedyny polski producent ptytek ceramicznych, od 2001 r. prezentuje
nieprzerwanie swoje produkty na tych targach. W boloniskiej wystawie
pojawiajg sie takze inni polscy producenci, jednak ich dziatania sg

prowadzone wyrywkowo i niekonsekwentnie.

2. Targi CEVISAMA
v' Miejsce Walencja (Hiszpania),
v' Czas: luty- marzec (czas ruchomy).

Feria Valencia powstata w 1917 r. i nalezy do jednych
z najstarszych instytucji w Hiszpanii. W roku 2003 przedsiebiorstwo to
organizowato powyzej 35 wystaw targowych, z czego 21 miaty charakter
miedzynarodowy. Ekspozycja Cevisama to najwazniejsza wystawa
targowa dla hiszpanskiego organizatora i druga pod wzgledem prestizu
dla fabrykantow ptytek na Swiecie. Edycja targéw Cevisama
w 2007 r. okazata sie rekordowa pod wzgledem zaréwno zwiedzajgcych,
jak i zajetej wielkosci powierzchni ekspozycyjnej. Targi te zgromadzity
97.400 profesjonalistow, w tym 10.127 kupcédw zagranicznych z 150
krajow. Najsilniej reprezentowanymi krajami wsréd odwiedzajacych byty:
Wiochy, Portugalia, Francja, Wielka Brytania i Niemcy?*. 1.442
wystawcow zajeto powierzchnie 241.000 m2. 30% wystawcow stanowili
wystawcy zagraniczni, w szczegolnoéci z Wtoch, ktore reprezentowaty

11 % wystawcow zagranicznych uczestniczacych w targach??>#%°,

222 \1. Hersy, Future in tiles, Tile Magazine, Nr 01/ 02, Ashlee Publishing, New York 2001,

s. 14 - 16.

23 g Mertin, Logica de la producion, Publicaciones universitarias, Valencia 2003, s. 123-125.
224 |nternet: cevisama.feriavalencia.com/2007

25 C. Hernandez, Cevisama batio records, EI Mundo z dn. 23.03.2007, s.10.
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3. Targi COVERINGS
v' Miejsce: Orlando (Floryda, USA) (miejsce ruchome)
v' Czas: luty — marzec (czas ruchomy).

Targi Coverings to najwieksza wystawa targowa w USA.
W przeciwienstwie do w/w targéw posiada ona w 99 % charakter krajowy.
Biorac jednak pod uwage USA, jako najwiekszego na Swiecie importera
ptytek ceramicznych (202 min m?w 2007 r.) i jednego z najwiekszych
konsumentéw tego wyrobu (248 min m? w 2007 r.), przy planowaniu
ekspansji na rynek amerykanski fabrykanci powinni zastanowi¢ sie nad
uczestnictwem w tej wystawie. W 2007 r. Coverings podczas
miedzynarodowej ekspozycji ptytek i kamienia, odwiedzito ponad 33.000
zwiedzajacych, aby zobaczyé ponad 1.100 przedsiebiorstw z ponad
40 panstw?®?’.

4. Targi SURFACES #*®
v Miejsce: Las Vegas (Nevada, USA),
v Czas: styczen —luty (czas ruchomy).

Targi Surfaces znajdujg sie na drugim miejscu pod wzgledem
wielkosci i znaczenia wystawy ptytek ceramicznych w USA. Ws$rod
wystawcow na targach Surfaces swoje ekspozycje prezentujg importerzy
i producenci ptytek ceramicznych, dywandéw, podiég drewnianych
i laminowanych. Warto zaznaczy¢, ze w odréznieniu do wszystkich innych
miejsc wystawienniczych na $wiecie, ekspozycja ta nie znajduje sie
w halach targowych, czy specjalnie do tego celu stworzonych ,,Convential
Centre”, ale w hali jednego z najbardziej ekskluzywnych hoteli.

Pozostate wystawy to®?°:
5. Targi MOSBUILD %

v Miejsce: Moskwa (Rosja),

226
227

Internet: www.feriavalencia.com/2008, www/horizontal.feriavalencia.com/2008

J. Steward, The voice of American’s tile market, Tile & Decorative Surfaces, Nr 01 /2007
Ashlee Publishing, New York 2007, s. 18- 20.

28 |nternet: www.coverings.com/2007

229 |nternet: www.fairstv.com/2009

230 Internet www.ite-exhibitions.com/build/mosbuild/2009
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v' Czas: marzec — kwiecien (czas ruchomy).

Targi Mosbuild to najwieksze i najwazniejsze wydarzenie targowe
w branzy budowlanej w Rosji. W 2008 roku targi te zgromadzity ponad
2,7 tys. wystawcow oraz niemal 100 tys. zwiedzajgcych. Podczas imprezy
prezentowany jest peten zakres produktow i ustug budowlanych oraz
wykonczeniowych — poczgwszy od cegiet, a na artykutach wyposazenia
wnetrz skonczywszy. Rosyjskie targi z roku na rok cieszg sie coraz
wiekszym zainteresowaniem posrod przedsiebiorcow z catego Swiata,
gdyz to wtasnie tu spotykajg sie interesy Europy oraz Azji, co tworzy
mozliwosci rozwoju dla przedsiebiorstwa.

Ze wzgledu na skale wydarzenia od kilku lat moskiewskie targi
odbywajg sie jednoczesnie w dwdch lokalizacjach: w Centrum
Wystawowym  ,Expocentre” oraz  Miedzynarodowym  Centrum
Wystawowym ,Krokus Expo” w Moskwie. Uczestnicy prezentujg swag
oferte w trakcie poszczegodlnych wystawach tematycznych: Buildex
(technologie i materiaty budowlane), Stonex (budownictwo i wykohczenie
wykorzystujgce kamienie), Cersanex (ceramika i tazienki), CountryLiving
(architektura krajobrazu) oraz Moslinteriors (dekoracje i wykanhczanie
wnetrz). Réwnolegle z targami odbywa sie zwykle konferencja zwigzang
z tematyka targow, np. na temat mozliwosci, jakie nowoczesne
technologie otwierajg przed wspdétczesnym budownictwem. Organizatorzy
przygotowujg takze zazwyczaj dodatkowo konkurs architektoniczny.

6. Targi BAU %'

v Migjsce: Monachium (Niemcy),

v'Czas: styczen (czas ruchomy, co dwa lata).
7. Targi EXPOTILE?*?

v' Miejsce: Birmingham (Wielka Brytania),

v Czas: kwiecien — maj (czas ruchomy).
8. Targi BAUTEC

231
232

Internet: www.bau-menchen.com/2009
Internet: www.mfexpotileshow.co.uk/2009
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v Miejsce: Berlin (wczesniej w Lipsku, Niemcy),
v' Czas: luty — marzec (czas ruchomy)
9. Targi BUDMAZ32%
v' Miejsce: Poznan (Polska),
v Czas: styczen (czas ruchomy).

Targi Budma przez wiele lat byty uwazane, jako najwieksze targi
budowlane w Europie Srodkowo-Wschodniej i najwieksze w Polsce
przedsiewziecie promocyjne sektora budowlanego. Targi te gromadzity co
roku wszystkich producentéw ptytek ceramicznych, dystrybutoréw,
projektantow i wykonawcow dajagc peten przeglad dostepnych na rynku
ofert.?®® Czynnikiem zachecajacym zwiedzajacych do odwiedzenia
wystaw targowych jest przede wszystkim oferta prezentujgcych sie
firm?*®. Z tej perspektywy Budma w ciaggu ostatnich 5 lat nie przedstawiata
satysfakcjonujgcej oferty. Wyraznym sygnatem, ze jest to zaznaczajaca
sie tendencja stat sie fakt, ze z uczestnictwa w targach sukcesywnie
wycofujg sie fabryki, ktére majg ugruntowang na pozycje rynku i bardzo
dobrze rozpoznawalng marke. Od kilku lat w targach Budma nie
uczestniczg liczacy sie polscy producenci ptytek ceramicznych: Opoczno,
Ceramika Tubadzin, Cersanit.

Z czworki najwiekszych polskich producentéw w targach w 2007 r.
uczestniczyta jedynie Ceramika Paradyz. Jeszcze w 2006 r. producenci
ptytek ceramicznych zajmowali dwa pawilony, natomiast w roku 2007 ich
zaplecze obejmowato juz tylko jeden. Warto zastanowi¢ sie dlaczego
wiekszos¢ przedsiebiorstw produkujgcych ptytki ceramiczne w Polsce
zrezygnowato z uczestnictwa w targach Budma w Poznaniu? Analiza
polskiego rynku ptytek ceramicznych dostarczyta odpowiedzi na nurtujgce

nas pytanie. Mozna wnioskowac¢, iz uksztattowanie sie dystrybucji na

233
23
235
236

Internet: www.mtp.com.pl/2009

Internet: www.monter.pl/targi1.php/2007

Internet: www.budma.pl/2009

F. Le Monnier Framis, Marketing ferial: como gestionar y rentabilizar la participacion en
salones profesionales, Ediciones Gestion, Barcelona 2000, s. 45-46.
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polskim rynku oraz rozwinieciu targéw Mosbuild w Moskwie, ktore
przejety funkcje, ktérg kiedys spetniata Budma, w dotarciu na rynki
Wschodnie, mogty przyczyni¢ sie do zmniejszenia zainteresowaniem
targami Budma.

W kwestii dystrybucji nalezy zaznaczyc¢, iz w Polsce sprzedaz
ptytek ceramicznych odbywa sie poprzez rynek instytucjonalny oraz
detaliczny, ktéry w dwdch  najwiekszych  przedsiebiorstwach
produkujgcych ptytki ceramiczne ksztattuje sie nastepujaco. W fabryce
Opoczno rynek instytucjonalny reprezentuje 50%  udziatu
w przychodach i jest obstugiwany przede wszystkim przez wiasnych
przedstawicieli handlowych. Drugie 50% stanowi detal, rozumiany
poprzez sprzedaz hurtowg i detaliczng. O wiasciwy serwis w szesciu
regionach Polski dba 25 przedstawicieli handlowych. Ceramika
Paradyz zupetnie inaczej zorganizowata kwestie sprzedazy swoich
wyrobow. Zadanie znalezienia odbiorcy, podpisania z nim kontraktu
oraz utrzymania scedowane zostato na ok. 60 dealerobw. Pomocg
dealerom stuzg przedstawiciele handlowi Ceramiki Paradyz, ktérych
zadanie polega na szkoleniu dealeréw, dostarczanie materiatow
promocyjnych, dbanie o ekspozycje. Zyskujagcym coraz bardziej na
znaczeniu jest kanat sprzedazy, ktorym sg zagraniczne sieci dystrybuciji
materiatdbw budowlanych. Ich udziat w sprzedazy przedsiebiorstwa
Opoczno wynosi 25-30%, a w przedsiebiorstwie Paradyz jest
szacowany w wysokosci 12-18%.

Terytorialny  schemat  obecnosci  najwiekszych  placowek
handlowych z artykutami budowlanymi i wyposazenia wnetrz pokrywa sie
na ogoét z mapg hipermarketéw spozywczo — przemystowych. Sklepy te
zlokalizowano we wszystkich wiekszych miastach kraju. Rynek
podzielony zostat miedzy 6 gtébwnych supermarketéw budowlanych
reprezentujgcych kapitat francuski, niemiecki i brytyjski. Castorama, Leroy

Merlin, Obi, Praktiker, Nomi i Brico Marche stworzyty archipelag liczacy
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tacznie ponad 120 placowek — najgestszy jest w Matopolsce, w centrum
kraju oraz w Trojmiescie.

Poprzez wykrystalizowane sie systemu dystrybucji na polskim
rynku jeden z celdéw rozwojowych przedsiebiorstwa, realizowany poprzez
uczestnictwo w targach Budma, jakim byta penetracja rynku, zostat juz
osiggniety. W zwigzku z tym coraz czesciej producenci rowniez w Polsce,
zamiast wydawac stosunkowo duze $rodki finansowe na zorganizowanie
swojego stoiska na targach partycypujg w tzw. targach zamknietych
(organizowanych najczesciej poprzez jednego, silnego odbiorce) lub/i
targach wewnetrznych (organizowanych przez jednego producenta dla
kluczowych  klientbw, potagczone z wyjazdem rekreacyjnym),
przeprowadzajgc na nich takze szkolenia oraz konkursy.

Zarowno potozenie geograficzne, jak tez sytuacja polityczna
i gospodarcza sprawiajg, ze Poznan i odbywajgce sie tu targi sg
naturalnym miejscem kojarzenia intereséw przedsiebiorcow ze wschodu
i z zachodu Europy, dlatego tez targi takie jak Budma sg caty czas
potrzebne. Jednak, w stosunku do producentéw ptytek ceramicznych
nalezy zmieni¢ ich formute. Na przestrzeni lat zmienita sie polska
gospodarka, inne staty sie réwniez oczekiwania producentéw, a takze
klientow.

O tym, ze wystawy targowe powinny sie zmienia¢, dostosowujac
sie do otaczajgcej rzeczywistosci, badz tez jg nawet wyprzedzac,
przekonani sg niemal wszyscy: organizatorzy targéw, sSrodowiska
zwigzane z branzg ptytek ceramicznych, producenci. W kwestii
produktowej mozna zauwazyé pewng ewolucie w  zakresie
przyporzadkowania ptytek ceramicznych do nowej kategorii. Wczesniej
produkcje tych wyrobdw utozsamiano z czescig tzw. ,budownictwa
twardego” powigzanego z materiatami budowlanymi, takimi jak np.: cegty,
zaprawy itp.. Miato to odzwierciedlenie w pozycjonowaniu tych produktow
chocby na targach wsrod wtasnie tych materiatbw budowlanych.

Aktualnie obserwuje sie zmiany w tym zakresie, ptytki ceramiczne
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utozsamia sie z kategoriami wystroju i aranzacji wnetrz — czyli zalicza sie
je do tzw. ,budownictwa miekkiego”. Mozna przypuszczac, iz jest to
rezultat podatnosci tego produktu na szybko zmieniajgcg sie mode.
Zmiana pozycjonowania ptytek ceramicznych zaowocowata stworzeniem
drugiej Budmy, o nazwie Budma Interiors.

Ewolucja targdw Budma pokazuje, iz na przestrzeni lat zmieniata
sie ich rola w realizacji celéw przedsiebiorstwa uwarunkowana rozwojem
rynku, a takze pojawieniem sie innych organizatorow targéw. Nie zmienia
to rangi targéw, jako skutecznego przedsiewziecia marketingowego,
a jedynie zmusza przedsiebiorstwa do nieustannego badania poziomu
skutecznosci poszczegolnych wydarzen targowych.

Podsumowujgc dotychczasowe rozwazania zwigzane z analizg
wewnetrznych czynnikéw rozwoju przedsiebiorstw produkujgcych ptytki
ceramiczne mozna stwierdziC, iz z ich klasyfikacji wynika takze pewna
konsekwencja; jeden czynnik wyptywa z drugiego. Najpierw kadra
menadzerska gromadzi informacje na temat najnowszych trenddéw
panujacych w branzy (zaréwno w zakresie produktu, jak i w zakresie
technologii  produkcji). Forum, ktoére skupia liderbw branzowych
i dostarcza wszechstronnej wiedzy na ten temat to targi. Nastepnie
zapada decyzja o ulokowaniu zasobow finansowych na produkcje
konkretnych wyrobow lub/i kolekcji. Gdy produkcja jest juz ukohczona po
raz kolejny przedsiebiorstwo potrzebuje skomunikowac sie z rynkiem.
Tym razem, aby zaprezentowaC jak najszerszemu gronu odbiorcéw
wyprodukowane nowosci. Targi stajg sie pewnego rodzaju tgcznikiem
przedsiebiorstwa ze Srodowiskiem zewnetrznym. To swoistego rodzaju
sprzezenie zwrotne mozna przedstawi¢ graficznie w nastepujgcy sposob
(rys. 4.2):
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Rys. 4.2. Sprzezenie zwrotne udziatu przedsiebiorstwa w targach
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Zrodto: Opracowanie wiasne

Na przedstawionym powyzej rysunku zauwazy¢ mozna zaleznosc¢
przedsiebiorstwa od targobw i ich niezbednos¢ w realizowaniu
podstawowej dziatalnosci, ktéra jest sprzedaz produktdow. Sprzezenie
zwrotne dotyczy z jednej strony transmitowania (kreowania) informacji do
klienta (aktualnego i potencjalnego), a z drugiej wystawca otrzymuje
informacje zwrotne np., w sferze stopnia akceptacji prezentowanych
nowosci, informacji na temat nowosci u bezposrednich konkurentow
i liderow branzowych, nowych klientéw. Platforma tej komunikacji sg targi,
ktére facza przedsiebiorstwo z rynkiem. Badania skutecznosci
i efektywnos$ci udziatu przedsiebiorstw produkujacych ptytki ceramiczne

w targach przedstawione zostang w nastepnym rozdziale.
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5. UDZIAL W TARGACH | JEGO ODDZIALYWANIE

NA ROZWOJ PRZEDSIEBIORSTW PRODUKUJACYCH
PLYTKI CERAMICZNE

5.1. Metodyka przeprowadzonych badan

Udziat przedsiebiorstw w targach staje sie coraz czescigj
przedmiotem badan naukowych, swiadczg o tym przede wszystkim prace
amerykanskich naukowcéw m.in.: J. Blythe'a #’B. Siskind’a®®,

B. Unruh®®, T. Bonoma?*® czy M. Rooney’a.?"’

Nie mniej jednak zakres
badan w powyzszych opracowaniach w przewazajgcej wiekszosci
dotyczy kwestii organizacyjnych zwigzanych z udziatem w targach, tzn.
jaka jest optymalna wielkos¢ i lokalizacja stoiska, selekcja eksponatow
itp. Mozna stwierdzi¢ catkowity brak informacji na temat badan udziatu
przedsiebiorstw w targach w konteksScie jego oddziatywania na rozwoj

tych przedsiebiorstw.

287 . Blythe, Komunikacja Marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 205.

238 Barry Siskind, The power of exhibit marketing, Self — counsel Press, 4 th. edition, 1997 r.

%9 B Unruh, Effective exhibiting: a practical guide, National Federation of Abestracting, 1988 r.
2% T. Bonoma, Get more out of your trade shows, Harvard Business Review nr 61/1983,
s. 75-83.

1 M. Rooney, Guerrilla guide to high tech trade shows. The underground resource for saving
your time. Money and Sanity, John Wiley and Sons, 1996.
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Wyjatkiem moze by¢ H. Mruk, ktory to pierwszy poruszyt temat
wkomponowania targéw w strategie rozwoju przedsigbiorstwa®*?. Targi
wg tego autora mogq odegrac istotng role zaréowno w tworzeniu wizji
rozwoju firmy, jak réwniez przy formutowaniu celéow. Jako instrument
promocji bezposredniej mogg stuzy¢ komunikowaniu celu klientom,
zwiedzajgcym oraz otoczeniu blizszemu i dalszemu. Dzieki roznorodnym
kontaktom mogg by¢ pomocne w opracowywaniu oraz ulepszaniu
strategii rozwoju®*,

Wielos¢ programéw rzagdowych i unijnych wspierajgcych udziat
w targach mogtaby réwniez wskazywac¢ wazng role targow w strategii
rozwoju eksportu. Zatem badania nad oddziatywaniem udziatu
przedsiebiorstw w targach na ich rozwoj mozna uznac za istotne nie tylko
z naukowego, ale réwniez z praktycznego punktu widzenia.

W celu oceny wptywu uczestnictwa przedsiebiorstw w targach
wystawienniczych na rozwdj dziatalnosci prowadzonej przez
przedsiebiorstwa oraz okreslenie stopnia efektywnosci targowych dziatan
promocyjnych zostaty przeprowadzone badania ankietowe. Celami
uzupetniajgcymi  byty: ustalenie preferencji dotyczacych wielkosci
i zagospodarowania przestrzeni wystawowej, ustalenie tendencii
rozwojowych  organizowanych  targow, ustalenie czestotliwosci
uczestnictwa przedsiebiorstw w wystawach targowych, okreslenie relacji
ponoszonych kosztéw, zwigzanych z wystawiennictwem na targach

do osigganych zyskow. Na koncu kwestionariusza zamieszczono pytanie

22 1 Mruk, Targi w strategii przedsiebiorstwa, Targi Plus, Nr 2, listopad —grudzien 2002, s.42.

Nadmieni¢ przy tym nalezy, iz szczegdlnie na przestrzeni ostatnich lat zaczeto pojawiac sie
coraz wiecej publikacji na temat targow w aspekcie procesu komunikacji. Swiadczyé o tym
mogq prace takie jak: D.Pickton, A. Broderick, Integrated Marketing Communications,
Pearsons Education Ltd. Harlow 2001; J.W. Wiktor, Promocja, system komunikacji
przedsiebiorstva z rynkiem, PWN. Warszawa-Krakéw 2001, M.Rydel, Komunikacja
marketingowa. ODDK, Gdansk 2001, Komunikowanie sie w marketingu, praca zbiorowa praca
zbiorowa pod red. H. Mruka, PWE, Warszawa 2004; Komunikacja marketingowa. Ksztattowanie
spofeczernistwa konsumpcyjnego? Praca zbiorowa pod red. T. Globana-Klasa, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoly Handlowej w Radomiu, Radom 2007, s. 320.; Marketing business - to -
business. Partnerstwo - Wartos¢ - Komunikacja, praca zbiorowa pod red. P. Kwiatka,
G. Leszczynskiego, M. Zielinskiego, Wydawnictwo Advertiva s.c., Poznan 2008.

243 Marketing targowy. Vademecum wystawcy, praca zbiorowa pod red. H. Mruka i Alojzego
Kucy, dzieto cyt., s. 39.
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dotyczace liczby pracownikéw, personelu zwyczajowo delegowanego na
stoisko, wielkosci budzetu targowego (% w budzecie marketingowym).

Badania, ktore byly przeprowadzone w IV kwartale 2008 r. - |
kwartale 2009 r., zostaty skierowane do kadry menedzerskiej czterech
najwiekszych polskich fabryk produkujgcych ptytki ceramiczne (Opoczno,
Paradyz, Cersanit i Tubgdzin). Charakterystyka respondentéw zostata

przedstawiona w ponizszej tabeli (tabela 5.1):

Tabela 5.1. Charakterystyka badanych przedsiebiorstw

Opoczno S.A. Paradyz Sp. zo.0. | Cersanit S.A. (Ill) | Tubadzin Sp. zo.o.
Wielkos¢  produkcji  ptytek 26 22 19 6,2
ceramicznych (w min m’)
w 2007 r.
Zmiana wielkosci produkcji w +26 % +37 % +32% +25%
latach 2004 — 2007.
Wielko$¢  sprzedazy  pftytek 22,9 15 141 5.2
ceramicznych na polskim rynku
(w min m?) w 2007 r.
Udziat w polskim rynku pfytek 26 % 17% 16% 6%
ceramicznych w 2007 r.
Udziat eksportu w sprzedazy 12% 30% 26% 17%
w 2007 r.
Zmiana  wielkosci  budzetu +7% +20% +12% +8%
targowego w latach 2004-2007.

Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie badan ankietowych.

taczny udziat w/w producentéw ptytek ceramicznych w polskim
rynku sprzedazy tych wyrobéw w 2008 r. szacuje sie na 65 %. Na tej
podstawie wyniki z badan mozna uznac, za reprezentatywne dla catej
branzy ptytek ceramicznych.

Zostaty przeprowadzone badania pilotazowe w formie wywiadu
nieustrukturyzowanego, dzieki ktérym wprowadzono drobne poprawki do
zestawu pytan w kwestionariuszu ankietowym. Kwestionariusze zostaty

nastepnie przestane drogg e-mailowg | pocztowg wybranym
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respondentom. Prawidtowo wypetnione ankiety otrzymano od wszystkich

badanych respondentéw.

5.2. Rezultaty poznawcze badan

Analiza odpowiedzi przeprowadzona zostata w nieco odmiennej
kolejnosci anizeli sg one umieszczone w ankiecie ze wzgledu na
ukazanie logicznej ciggtosci wnioskow. Analize rozpoczeto od ogolnych
pytan dotyczacych czestotliwosci uczestnictwa w imprezach targowych,
preferowanych osrodkéw targowych, wielkosci wynajmowanego stoiska
poprzez pytania dotyczgce celdw uczestnictwa w targach, czynnikow
wptywajacych na pozytywny odbidr powierzchni wystawienniczej oraz
odgrywajagcych najwazniejszg role w odniesieniu sukcesu na targach,
do pytan dotyczacych oceny wspotpracy wystawcow z organizatorami
targow wystawienniczych. Wszystkie wyniki badan przedstawione zostaty
wg wag, jedynie w przypadku postawienia korespondentom pytan
otwartych odpowiedzi zostaty przedstawione opisowo.

Ewaluacja odpowiedzi respondentow dostarczyta szeregu
informacji na temat podejscia poszczegdlnych przedsiebiorstw do tematu
zwigzanego z uczestnictwem w targach. Okazato sie miedzy innymi,
iz wszyscy badani producenci ptytek ceramicznych w latach 2004 - 2008
uczestniczyli w targach 4 razy w roku, w tym jeden z najdynamiczniej
rozwijajgcych sie producentow, firma Paradyz, brata w nich udziat az 7
razy w roku.

Badane przedsiebiorstwa przy wyborze poszczegolnych targow
stawiajg sobie rézne do osiggniecia cele. Dla Opoczna nadrzednym
celem jest promocja marki firmy i samych wyrobdw, a takze utrzymanie
kontaktu ze swoimi aktualnymi odbiorcami. W zwigzku z tym, firma ta
uczestniczy tylko w tych targach, na rynkach ktérych posiada juz

odbiorcow jednak siec dystrybucji nie jest jeszcze w petni uksztattowana.
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Kolejnym celem uczestnictwa w targach i jednoczenie kryterium
jakie jest brane pod uwage w wyborze poszczegolnej imprezy jest dla
tego przedsiebiorstwa dotarcie do nowych klientéw. Innymi stowy mozna
powiedzie¢, iz wybor targow jest Scisle zwigzany ze zwiedzajgcymi,
powinien umozliwi¢ penetracje rynku i dotarcie do nowych odbiorcow.
Opoczno przy tej okazji promuje na targach swoje tzw. ,evergreeny” —
czyli najlepiej sprzedajgce sie produkty, ktéore nowym odbiorcom
gwarantujg bezpieczne rozpoczecie wspotpracy.

Mozliwos¢  promocji  starszej gamy  produktéw  zostata
sklasyfikowana na $rednim poziomie oddziatywania na decyzje tego
przedsiebiorstwa zwigzane z wyborem poszczegodlnych targow. W kwestii
nowosci ta firma nie konsultuje z klientami na targach wprowadzenia
nowej kolekcji do produkcji. Prezentowane nowosci sg juz
wyprodukowane i dostepne dla klienta.

W odréznieniu do pozostatych respondentow, relatywnie nisko
sklasyfikowane zostato prze tego respondenta przyspieszenie sprzedazy
i generowanie zysku. Wynika to by¢ moze z traktowania targéw, jako
platforme marketingu bezposredniego. Generowanie zysku jest niejako
efektem ubocznym realizowania powyzszych dziatah, np. dotarcia do
nowych odbiorcow, podtrzymanie kontaktu z aktualnymi klientami czy tez
promocji wyrobéw.

Graficzne ujecie preferencji wyboru targébw wg Opoczna zostato

przedstawione na ponizszym rysunku (rys. 5.1):
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Rys. 5.1. Kryteria wyboru imprezy targowej wg Opoczna S.A.

zmienne (badane czynniki) skala oceny

1. Pozyskanie nowych klientdw o -

2. Utraymanie poprawnych
kontaktdw z dotychoczasowymi 0
klientamni

3. Bezpieczne wprowadzenie
na rynek nowych wyrobéw

4. Promocja starsze| gamy o
produktdw

5. Przyspieszenie procesu i
sprzedazy i generowania zysku

G. Budowanie | wzmocnienie
marki firrmy 1 marek produktdw o]

Zrédio: Badania wiasne

Cele, jakie przedsiebiorstwo Paradyz chce zrealizowa¢ na targach
zalezg od targéw w jakich uczestniczy. Cele wystawiennicze na Budmie
w Poznaniu z pewnoscig nie pokrywajg sie z celami realizowanymi
na targach Cersaie w Bolonii. Na witoskich targach przedsiebiorstwo
pragnie nawigza¢ wspotprace z nowymi klientami i stworzy¢ siec
dystrybucji na rynkach europejskich, a takze poznac najnowsze tendencje
w zakresie rozwoju produktu, jakim sg ptytki ceramiczne. Natomiast na
poznanskiej Budmie promowana jest marka przedsiebiorstwa, nowe
kolekcje oraz nawigzywana jest wspotpraca z architektami.

Segregujac kryteria wyboru imprez targowych, jako najsilniej
oddziatujgce na decyzje o uczestnictwie w targach dla tego producenta
nalezy uzna¢ mozliwos¢ pozyskania nowych odbiorcow.

Waznym elementem dla tego przedsiebiorstwa jest rowniez kwestia

zwigzana z przyspieszeniem procesu sprzedazy. Ten aspekt
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uczestnictwa w targach zostat wymieniony na drugim miejscu wsrod
kryteriow decydujacych o udziale w imprezie. Producent ten zwyczajowo
przygotowuje tzw. oferty dyskontowe dla odbiorcow, ktérzy odwiedzili
jego stoisko.

Na $rednim poziomie sklasyfikowana zostata promocja marki
Ceramika Paradyz i jej wyrobow.

Relatywnie nisko ocenione zostato utrzymanie poprawnych
kontaktéw z dotychczasowymi odbiorcami. By¢ moze wynika to z faktu
wyboru targéw, poprzez uczestnictwo w ktorych, przedsiebiorstwo ma za
cel dotarcie do nowych odbiorcow. Bedg to zatem lokalizacje gdzie
statych odbiorcéw spotka¢ mozna rzadziej, a nie oznacza przypisanie
mniejszej wartosci aktualnym partnerom handlowym.

Niskim znaczeniem dla tego przedsiebiorstwa charakteryzowato sie
przeprowadzenie konsultacji ze zwiedzajgcymi w kwestii nowych
wyrobéw. Mozna przypuszczad, iz informacje dotyczgce tych kwestii sg
dostarczane w wystarczajgcy sposob poprzez specjalnie do tego celu
wydelegowane osoby na targi, ktérych zadaniem jest obserwacja nowych
trendéw i wprowadzanie ewentualnych modyfikacji w aktualnej gamie
produktow.

Pominigta w ocenie zostata promocja starszej gamy produktow.
Mozna w zwigzku z tym zatozyC, iz promocja starszej gamy produktow
nie jest gtbwnym celem uczestnictwa w targach i kryterium ich wyboru.
Nie oznacza to jednak, iz starsza gama (a przede wszystkim najlepigj
sprzedajgce sie produkty) nie jest prezentowana na targach. Wrecz
przeciwnie, na targach pojawiajg sie czesto potencjalni odbiorcy, ktorzy
rozpoczynajac wspotprace z nowym dostawcg sktaniajg ku produktowi juz
sprawdzonemu na danym rynku.

Szczegotowe  przedstawienie celdw  wystawienniczych tego

producenta ma miejsce ponizej (rys. 5.2).
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Rys. 5.2. Kryteria wyboru imprezy targowej wg Paradyza Sp. z o.o.

zmienne (badane czynniki) skala oceny

1. Pozyskanie nowych klientdw p

2 Utrzymanie poprawnych T
kontaktdw z dotychczasowymi po
klientami /

3. Bezpieczne wprowadzenie "f
na rynek nowych wyrobdw P
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produktdw [y
5 Przyspieszenie procesu H"p
sprzedazy | generowania zysku V I
L — %
6. Budowanie | wzmocnienie L
marki firmy | marek produktow p

Zrédto: Badania wiasne

Rozpatrujac odpowiedzi przedsiebiorstwa Cersanit na temat
kryteriow wyboru imprezy targowej mozna skonkludowadé, iz wiekszos¢
dziatan targowych tego respondenta jest skupiona wokét budowania
i wzmacniania marki firmy i marek jego produktow. To wtasnie te wzgledy
decydujg do wyborze poszczegolnych targdw. Kolejnym réwnowaznym
argumentem przemawiajgcym za uczestnictwem w danej imprezie jest
mozliwos¢ pozyskania nowych klientow.

Przyspieszenie procesu sprzedazy wyrobow rowniez zostato

wysoko sklasyfikowane przez tego producenta. Wynika to byé moze
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z presji zwigzanej ze utrzymaniem wysokiej wielkosci sprzedazy
w zwigzku z realizowaniem znacznych posunieé¢ inwestycyjnych?*
Fabryka ta zaznaczyta takze, iz po spotkaniach z klientami
niejednokrotnie podejmowana jest decyzja o wstrzymaniu, modyfikacji lub
rozpoczeciu  produkcji  nowych  wyrobow. Zatem  bezpieczne
wprowadzenie na rynek nowych kolekcji mozna rowniez uzna¢ za
kryterium wysoko sklasyfikowane wsrod celdéw, jakie chce to

przedsiebiorstwo zrealizowac na targach.

Rys. 5.3. Kryteria wyboru imprezy targowej wg Cersanitu S.A.

zmienne (badane czynniki) skala oceny
1 1 2 13 14 | 5

1. Pozyskanie nowych klientdw .

2 Utrzymanie poprawnych
kontaktow z dotychczasowymi .
klientami I

3. Bezpieczne wprowadzenie

na rynek nowych wyrobdw ) .
4. Promocja starsze] gamy .
produbktdw T
5. Przyspieszenie procesu --“.

sprzedazy | generowania zysku

6. Budowanie i wzmocnienie
marki firmy 1 marek produlktow .

Zrédto: Badania wiasne

Mniej wazna byta promocja starszej gamy produktéw i spotkania
z dotychczasowymi klientami. Podobnie, jak w przypadku fabryki

Paradyz, mozna skioni¢ sie ku przekonaniu, iz pomimo, nie

2 Cersanit inwestuje w produkcje w Rosji, na Ukrainie i w Rumunii, w Internet:
www.pap.pl/2008
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sklasyfikowania promocji starszej gamy produktow wsréd kryteridw
wyboru imprezy targowej, sprawdzone juz produkty sg niezbedne, aby
przekona¢ nowych klientow do rozpoczecia wspotpracy. Uczestnictwo w
targach jest przede wszystkim zwigzane z rozszerzeniem rynkow zbytu
i pozyskaniem nowych odbiorcow, nie mniej jednak mozna sadzic,
iz to wilasnie podczas spotkan z dotychczasowymi klientami podczas
targow dochodzi do konsultacji na tematy zwigzane z oceng nowosci.

Kryteria wyboru targéw przez te firme zostaty zaprezentowane
graficznie na powyzszym rysunku (rys.5.3):

Ceramika Tubadzin w wyborze poszczegdlnych targow kieruje sie
mozliwoscig, jakie stwarzajg targi w dotarciu do nowych odbiorcow.
Wysoko sklasyfikowane zostato takze przyspieszenie procesu sprzedazy.

Nieznacznie nizej respondent ten ocenit mozliwosci promocyjne
marek produktow i samego przedsiebiorstwa, utrzymanie kontaktow
z dotychczasowymi klientami oraz kwestie zwigzang z bezpiecznym
wprowadzeniem na rynek nowych wyrobow.

Warto zaznaczy¢, iz coraz producent ten pokazuje nowe wyroby na
targach na zasadzie testu. Oznacza to, iz dopiero po zasiegnieciu opinii
odbiorcow dokonywane sg modyfikacje i taki produkt jest nastepnie
wprowadzany do produkcji. Angazowanie klienta w podejmowanie decyzji
odnosnie wygladu nowego produktu sprawia, iz czuje sie on
wspotodpowiedzialny za podjete decyzje i przekonany do zakupu.

Promocja starszej gamy produktow nie zostata oceniona przez tego
producenta, co moze $wiadczy¢ o skupieniu wysitkbw targowych
na przygotowanie nowych kolekciji.

Przestanki, ktore decyduja o wyborze poszczegdlnych targéw

zostaty przedstawione ponizej (rys. 5.4):
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Rys. 5.4. Kryteria wyboru imprezy targowej wg Tubadzina Sp. z o.o.

zmienne (badane czynniki) skala oceny

1. Pozyskanie nowych klientdw

2. Utrzymanie poprawnych -1
kontaktdw =z dotychczasowymi ot
klientami P

3. Bezpieczne wprowadzenie
na rynek nowych wyrobdw t

4. Promocja starsze] gamy .
produlktdw ~

5. Przyspieszenie procesu

sprzedazy | generowania Zysku

6. Budowanie i wzmuocnienie
marki firmy | marek produktow

Zrédto: Badania wiasne

Podsumowujgc dotychczasowe rozwazania mozna stwierdzic,
iz badane przedsiebiorstwa na pierwszym miejscu wsrod kryteriow
decydujgcych o uczestnictwie w poszczegolnych targach stawiaty sobie
pozyskanie nowych klientéw. Oznacza to, iz wybor targéw byt Scisle
skorelowany z mozliwosciami, jakie organizator targéw stwarza
wystawcom w dotarciu do okreslonego profilu zwiedzajgcego. Mozna przy
tym takze stwierdzi¢, iz profil zwiedzajgcego zalezy od prezentowanej
oferty targowej. Zatem zwiedzajgcy (a zatem potencjalny, nowy klient)
odwiedzi targi jezeli zainteresujg go wyroby prezentowane na targach.

Na drugim miejscu jako kryterium przy wyborze targéw
przedsiebiorstwa najczesciej wskazywaty budowanie i wzmochnienie marki
firmy i marek ich produktéw. Klientéw kupujgcych ptytki ceramiczne

mozna uzna¢ w wiekszosci za osoby, ktére sg przywigzane do marek
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znanych im i wyprébowanych produktow. W zwigzku z tym posuniecie
majace z cel ich promocje, takze na targach, wydaje sie zrozumiate

Kolejnymi kryteriami decydujacymi o partycypacji w targach byty:
utrzymanie poprawnych kontaktow z dotychczasowymi klientami oraz
przyspieszenie procesu sprzedazy i generowania rynku.

Nieznacznie nizej badani respondenci sklasyfikowali bezpieczne
wprowadzenie na rynek nowego produktu. Nalezy przy tym zaznaczyc,
iz badania prowadzone ws$rdd liderow branzowych we Wioszech
i Hiszpanii wskazuja rosnace znaczenie tego kryterium?®. Gtéwnym
zrodtem wiedzy na wilasny temat, podobnie jak informacji o rynku
sgq bezposrednie rozmowy z potencjalnymi i statymi partnerami, a takze
i z konkurencjg. Firma sprawdza zainteresowanie wiasng ofertg poprzez
analize opinii zgtaszanych przez zwiedzajacych i przez klientow. Majg oni
mozliwos¢ omowienia bezposrednio z wystawcg takze innych kwestii
zwigzanych z warunkami sprzedazy, ceny, formy nowych linii produktéw.
Stali klienci firmy réwniez majg mozliwos¢ przedyskutowania nowych
warunkow sprzedazowych, kredytowych, checi wprowadzenia zmian
we wspotpracy. Do tych informacji doktadane sg rowniez skargi lub
pochwaty na temat tatwosci dostepu klientow do oferty firmy, jakoSci
kooperacji z posrednikami lub przedstawicielami handlowymi, czasu
dostaw, jakosci produktu czy ilosci reklamacii.

Istotna jest rowniez dla badanych przedsiebiorstw kwestia zebranej
opinii na temat nowosci. Rozmowy ze zwiedzajgcymi i z klientami
pozwalajg zdecydowaé o wprowadzeniu lub nie nowego produktu, a jesli
tak to pozwalajg ustali¢ w jakiej formie oraz po jakiej cenie.

Po kazdorazowym udziale w targach przystepuje sie do
sprawdzania wszystkich umoéw zawartych na targach, przy czym osobno
analizowane sg umowy zawarte ze statymi partnerami, a osobno zawarte
z nowymi. Umowy podpisane ze statymi partnerami sg realizowane

odrecznie i nie istnieje potrzeba wnikliwego badania sytuacji danego

245 Evolution of the Spanish ceramic export, w Internet: www.spaintilesinfo.es/2009
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kontrahenta, to kwestia wspoétpracy z nowymi klientami zawsze wymaga
ich sprawdzenia.

Z doswiadczenia wynika, ze sposrod wszystkich umow
podpisanych z nowymi klientami, ktorzy deklarujg che¢ wspotpracy
z firmg 60% - 70% nie zostaje realizowana i kontynuowana. Wiekszosc¢
producentéw po zawarciu umowy z nowym klientem, w krotkim czasie po
zakonczeniu targdw deleguje swojego przedstawiciela handlowego,
aby ten sprawdzit zgodnos¢ warunkéw deklarowanych przez te firme
podczas targéw z rzeczywistymi. Czasem zdarza sie, ze Kkorzystne
opinie o danej firmie wygtaszane przez jej wiasciciela sg nieprawdziwe.
Najczesciej ma to miejsce w przypadku sklepéw — ich wygladu,
powierzchni, wystroju, itd. Co wiecej, zdarza sie, ze firma (lub sklep),
ktorej wiasciciel podpisat na targach umowe jeszcze nie istnieje! Takie
zachowania niektoérych klientdbw spowodowane sg prawdopodobnie
obawg przed byciem traktowanym niepowaznie. Doktadna analiza
zawartych na targach umoéw pomaga w planowaniu przysziej oferty,
a takze przywigzaniu szczegdlnej uwagi do niektorych towarow,
zwiekszenia ich iloSci w magazynie oraz przeznaczenia wiekszego
budzetu na ich reklame. Zdarza sie, ze przedsiebiorstwo rezygnuje z
konkretnych wystaw z korzyscig dla innych. Decyzja na ten temat zalezy
w gtownej mierze od ogolnego wrazenia odniesionego przez firme.
Najistotniejsze przy tym sg profesjonalnosc¢ targéw, ilos¢ uczestnikow i
zwiedzajgcych oraz opinie wygtaszane przez innych wystawcow.

Relatywnie nisko w badaniach ocenione zostato przez badane
przedsiebiorstwa promowanie starszych kolekcji. Ponizszy rysunek (rys.
5.5) graficznie przedstawia wyniki badan dotyczace celow, jakimi kierujg

sie producenci w wyborze targow.
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Rys. 5.5. Kryteria wyboru imprezy targowej wg polskich przedsigbiorstw

produkujacych ptytki ceramiczne

zmienne (badane czynniki) skala oceny
) | ]2 (L Ial [ 114 [']]i5
1. Pozvyskanie nowych klientow i ,'t _.p
2. Utreymanie poprawnych ?
kontaktdw z dotychczasowymi .p t 0
klientami f .

3. Bezpieczne wprowadzenie Pl
na rynek nowych wyrobow 1] t i .

4. Promocja starsze| gamy Tk D.
produlct ow il B

5. Przyspieszenie procesu o lpt
sprzedaZy i generowania zysku i

6. Budowanie | wzmocnienie /
marki firrmy 1 marek produktow (4] t l 0

gdzie:

o — Opoczno S.A.

p — Paradyz Sp. z 0.0.
c - Cersanit S.A.

t — Tubgdzin Sp. z 0 o.0.

Zrédto: Badania wiasne

Preferencje przedsiebiorstw w wyborze poszczegdlnych targow
zdeterminowaty uksztattowanie najpopularniejszych imprez targowych,
w ktorych interesujace nas przedsiebiorstwa biorg udziat. Targami, ktére
posiadaty najwiekszg ilos¢ wskazan byly targi Mosbuild w Moskwie.
Targi te wytypowane zostaty ponadto na pierwszym miejscu przez
wszystkich respondentow. Poprzez uczestnictwo w moskiewskich targach

wystawca moze dotrze¢ nie tylko do dynamicznie rozwijajacego sie rynku
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rosyjskiego®*, ale takze na chtonne rynki bylych republik radzieckich.
Mozna takze zatozy¢, iz kluczowi odbiorcy z tych regiondw (szczegdlnie z
takich  krajow, jak: Azerbejdzanu, Kazachstanu, Uzbekistanu,
Turkmenistanu itd.) chetnie odwiedzajg targi Mosbuild w Moskwie ze
wzgledu na mozliwos¢ porozumiewania sie w jezyku rosyjskim, relatywnie
bliskiemu ich potozeniu oraz spotkania szeregu potencjalnych
dostawcow. Z kolei dla wystawcow tatwiej, a przede wszystkim
bezpieczniej, nawigzaé jest relacje biznesowe na targach niz poprzez
zrealizowanie podrozy stuzbowej w te regiony. W targach w Moskwie
uczestniczg wszystkie z badanych fabryk.

Na drugim miejscu pod wzgledem preferencji 3/4 badanych
wskazato targi Construct Expo w Rumunii. Decyzja zwigzana
z partycypacjia w tej wiasnie imprezie targowej moze mie¢ swoje
uwarunkowanie w chtonnym rynku rumunskim (wielkos¢ importu ptytek
ceramicznych w tym kraju w 2007 r. wyniosta 33 min m? przy
stosunkowo niewielkiej produkcji wtasne.

Wybor  kolejnych  imprez  targowych byt juz zréznicowany
w zaleznosci od producenta. Szczegdtowe preferencie dla
poszczegolnych zaktadow zostaty przedstawione ponize;j.

Dla Opoczna imprezg targowg wskazang na trzecim miejscu pod
wzgledem istotnosci byly Miedzynarodowe Targi Budownictwo
i Architektura w Kijowie. Warto zaznaczyé, iz targi te sg najwiekszg
imprezg o tematyce budowlanej na Ukrainie i jedng z najwiekszych
imprez wystawienniczych branzy budowlanej w tej czesci Europy.

Kolejnymi targami wskazanymi przez tego producenta byty Bulgaria

247

Building Week odbywajgce sie w Soffi“*’. Preferencje Opoczna pod

240 Konsumpcja w 2007 r. wynosita 171 min m? i byta ona o 11,2 % wyzsza w poréwnaniu
z rokiem poprzednim; podobnie import, ktéry w 2007 r. osiggnat spektakularny wzrost o 21,7 %
i osiagnat poziom 52 min m?,

47 W targach Bulgaria Building Week 2008 wzieto udziat 715 wystawcédw, zajmujgc ponad 18
tys. m2 powierzchni wystawienniczej (Internet: www.expopartner.pl).
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wzgledem uczestniczenia w poszczegolnych imprezach targowych

zostaty przedstawione ponizej (rys. 5.6):

Rys. 5.6. Najwazniejsze imprezy targowe wg Opoczna S.A.

Zzmiennea (badane czynniki) skala oceny
1 1 = I = | a l 5

1. Targi CERSAIE w Bolonii
2. Targi MOSBUILD w Moskwis o
3. Targi BUDMNAS w Poznaniu
4. Targi CEWISANA w Walencji
5. Targi BAU w Monachium

6. Targl Construct Expo (o]
w Bulkares=zcie

7. Targi Architektura | Budownictwo Q
w Fijowie

G. Targi IBF w Brnie

9. Targi Bulgaria Building Weel o
we Sofii

10. Targi Baku Build w Balku

Zrédto: Badania wiasne

Paradyz, jak zaznaczono uprzednio, to przedsiebiorstwo, ktére
najczesciej ze wszystkich przedsiebiorstw produkujgcych ptytki
ceramiczne w naszym Kraju, uczestniczy w targach, w tym 2 razy w roku
na targach Budma w Poznaniu (raz na tradycyjnych targach Budma
odbywajgcych sie w styczniu, a drugi raz w nowym przedsiewzieciu
targowym MTP, na targach Budma Interior organizowanych w czerwcu,

rowniez w Poznaniu).
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Analiza wynikow ankiety otrzymanej z Ceramiki Paradyz pozwolita
wytoni¢ dwa priorytetowe przedsiewziecia targowe, w ktére angazuje sie
ten producent, sg to: targi Mosbuild w Moskwie i targi Cersaie w Bolonii.
Uczestnictwo w targach Cersaie wiekszos¢ przedsiebiorstw traktuje, jako
swego rodzaju nobilitacje. O udziale w tym najbardziej prestizowym
przedsiewzieciu targowym w branzy ptytek ceramicznych na sSwiecie
decyduje wtoskie stowarzyszenie wytworcéw plytek ceramicznych,
Assopiastrelle. Udziat w targach mogg wzig¢ tylko te przedsiebiorstwa,
ktorych produkty przeszty przeprowadzong weryfikacje.

Kolejnymi targami wymienianymi w ankiecie sg targi IBF w Brnie,
Baku Build w Baku, targi Construct Expo w Bukareszcie oraz
wspomniane wyzej targi Budma w Poznaniu.

Przedsiebiorstwo to eksperymentalnie i jako jedyne z polskigj
branzy ptytek ceramicznych uczestniczyto w 2008 r. w targach the Big
Five Exhibition w Dubaju. Mozna suponowaé, iz ma to odniesienie
w wielkos$ci konsumpcji ptytek ceramicznych w tym kraju (81min m?
w 2007r.) oraz poszukiwaniu rynkéw zbytu, na ktorych nie sg jeszcze
obecne inne polskie przedsiebiorstwa produkujgce ptytki ceramiczne.

Szczegdtowe preferencje w zakresie wyboru poszczegdlnych
imprez targowych tego producenta zostaty przedstawione na ponizszym

rysunku (rys. 5.7):
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Rys. 5.7. Najwazniejsze imprezy targowe wg Paradyza Sp. z o.0.

=Zmienne (badane c=ynniki) skala cceny

1 [ = HE | | 5
1 . Targi CERSAIE w Bolonii P
2. Targi MOSBUILD w MMoslkwwie P
2. Targi BUDMNMLA w Poznaniu P

4. Targl CEWISANMS w WWalenc)i

5. Targi BaAl w Monachium P
5. Targi Construct Exxpo ]
w Bukares=zcie
T . Targi Architektura | Budownictwo e
w Bl jowie
|
8. Targi IBF w Brnie o]

9. Targi Bulgaria Building Week
w Sofii

10. Targi Baku Build w Baku P

Zrédto: Badania wtasne

Dla Cersanitu z kolei na trzecim i czwartym miejscu ws$rod targéw
o strategicznym znaczeniu uplasowaty sie targi IBF (ISH/SHK)
w Czechach oraz targi Cersaie we Wioszech. Najnizej sklasyfikowane
zostaty targi Bau w Niemczech, co mozna wyttumaczy¢ tym, iz rynek
niemiecki (pomimo swojego potencjatu) jest rynkiem wysoko rozwinietym
i trudno dostepnym. Konsumenci finalni sg przyzwyczajeni do ptytek
pochodzenia krajowego Ilub importowanych z Wioch. By¢é moze
wczesniejsze uczestnictwo w tych targach nie przyniosto spodziewanych
efektdow, co z kolei zawazyto na uplasowaniu tej imprezy wtasnie na tej
pozycji. Rezultaty z badan zostaty zaprezentowane na ponizszym

rysunku (rys. 5.8).:
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Rys. 5.8. Najwazniejsze imprezy targowe wg Cersanitu S.A.

zmienne (badane czynniki) skala oceny

1 | = | = | - | 5
1.Targi CERSAIE w Bolonii [e]
2 Targi MOSBUILD w Moskwie -

3. Targi BUDMA w Poznaniu
4. Targi CEWISAMNMA w Walencji
5. Targi BALU w Monachium - -

6. Targi Construct Expo -
w Bukareszcie H

¥ . Targi Architektura | Budownictwo
w Fijowwie

d. Targi IBF w Brnie -

9. Targi Bulgaria Building Weelk
w Sofii

10_ Targi Baku Build w Balku

Zrédio: Badania wiasne

Kolejnym omawianym producentem jest Tubadzin, ktory
w odroznieniu do pozostatych producentdw zaznaczyt w ankiecie
uczestnictwo w targach Kazbuild w Kazachstanie i sklasyfikowat je na 5
pozycji wsrod najwazniejszych dla niego imprez targowych. Wyzej
sklasyfikowane zostaty targi w Bukareszcie (4 pozycja), targi Architektura
i Budownictwo w Kijowie (klasyfikacja na 3 m-cu) oraz targi IBF w Brnie (2
pozycja). Nalezy przy tym zaznaczyé¢, iz ten respondent organizujgc targi
wspotpracuje Scisle ze swoimi dystrybutorami na danym rynku. Czesto sg
to stoiska wspoétorganizowane, pod nazwg tego dystrybutora. Doktadna

prezentacja targéw zostata przedstawiona ponizej (rys.5.9):
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Rys. 5.9. Najwazniejsze imprezy targowe wg Tubadzina Sp. z o.0.

zmienne (badane c=zynniki)

skala oceny

=

A4

1. Targi CERSAIE w Bolonii
2. Targi PMOSBUILD w MMoskowie t
3. Targi BUDMNLS w Poznaniu -
4. Targi CEWISANLLAS w WWalencji E

5. Targr BAl w Monachium -

5. Targi Construct Expo t
w Bukares=zcie -~

S
¥ . Targi Architektura | Budownictwo t
w Hijowie ™~

8. Targi IBF w Brmie t

9. Targi Bulgaria Building WWeelk -
w Sofii -

10. Targi Baku Build w Baku -

11. Targi Ka=zbuild w Sdmatach t

Zrédio: Badania wiasne

Mozna zauwazy¢, iz wybor targbw ma z jednej strony bezposrednie
przetozenie na rynek docelowy, na ktory polskie przedsiebiorstwa
produkujgce ptytki ceramiczne pragng dotrze¢, a z drugiej jest to
inwestycja, ktora pokrywa sie z dotychczasowymi kierunkami
eksportowymi przedsiebiorstwa. Innymi stowy, jezeli na rynku
zagranicznym przedsiebiorstwo posiada wstepnych dystrybutorow
nastepuje decyzja o uczestnictwie w targach. Mozna zatem przyjac, iz
omawiane przedsiebiorstwa nie uczestniczg w targach na rynkach,
na ktorych nie posiadajg odbiorcow, jak np. na rynku amerykanskim,
meksykanskim, chinskim itp. Mozna zatem stwierdzi¢, iz badane fabryki

zachowawczo, ale i pragmatycznie podchodzg do kwestii zwigzanych
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z inwestycjg targowg i uczestnictwo w targach jest realizowane ciggle

i przewaznie (poza nielicznymi wyjatkami: Paradyz, Polcolorit — fabryki te

od wielu lat uczestniczg w targach Cersaie) na rynkach Wschodnich.

Preferencje w zakresie wyboru poszczegdlnych targdw omawianych

producentow zostaty pokazane na ponizszym rysunku (rys. 5.10)

Rys. 5.10. Najwazniejsze imprezy targowe wg polskich producentéw plytek

ceramicznych

Zmienne {badane c=zynniki)

skala oceny

2 3 | a | 5
1. Targi CERSAIE w Bolonii B B
2. Targi MOSBUILD w Moslkowie o p-t
.-"-;/
T -
_)'
3. Targi BLDMA w Foznaniu ]
..';.,
4. Targ CEVISANMA w Walencji P
e
- =
5 Targl BAL w Monachium - -
6. Targi Construct Expo pt G--
w Bukareszcie I 1
"'H-._ =I
=5 |
T_ Targ Architektura | Budownictwo Pt o
w Blijowie ol
| u'i
8. Targi IBF w Brnie D Bt
9. Targi Bulgaria Building Week I o
w Sofii
i
10. Targi Baku Build w Baku ol

gdzie:

0 — Opoczno S.A.

p — Paradyz Sp. z 0.0.
¢ - Cersanit S.A.

t — Tubadzin Sp. z o o.

Zrodto: Badania wiasne
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Uczestnictwo w targach na przestrzeni ostatnich pieciu lat zostato
takze ujete w badaniach pod wzgledem wielkosci posiadanego stoiska.
Z informacji pochodzacych z kwestionariusza ankietowego otrzymanego
z fabryki Opoczno wynika, iz najwieksza powierzchnia wystawiennicza
byta przez tego producenta wynajmowana w 2008 r. na targach Mosbuild
w Moskwie (120 m?).

Na targach w Kijowie i Bukareszcie zostaty wynajete powierzchnie
o takiej samej wielkosci, tj. 100 m? oraz 80m? na targach w Sofii. Wyniki
badan potwierdzajg tendencje rosngcg, zarowno w zakresie wielkosci
wynajmowanej powierzchni wystawienniczej, jak i ilosci przedsiewziec
targowych, w ktérych to przedsiebiorstwo uczestniczy. Szczegdtowe
zestawienie wielkosci stoiska na poszczegolnych targach zostato

pokazane na kolejnym rysunku (rys. 5.11):

Rys. 5.11. Wielkos¢ powierzchni wystawienniczej wynajmowanej przez Opoczno
S.A. na targach w latach 2004-2008
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Zrodio: Badania wiasne
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Wielkos¢ powierzchni wystawienniczej wynajmowanej przez firme
Paradyz na targach w przeciggu ostatnich 5 lat réwniez posiada
tendencje rosngca. Najwieksze stoisko w 2008 r., pomimo najwyzszej
ceny za m? wynajmowanej powierzchni, firma ta posiadata na targach
Mosbuild w Moskwie, a najmniejsze na targach Budma w Poznaniu.
Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz udziat w poznanskich targach zaliczy¢
mozna do stabilnych poniewaz wielkosC stoiska przez ostatnie 5 lat
utrzymywata sie na stalym poziomie ponad 80 m?% Szczegdtowa

specyfikacja zostata przedstawiona na ponizszym rysunku (rys.5.12):

Rys. 5.12. Wielkos¢ powierzchni wystawienniczej wynajmowanej przez Paradyz
Sp. z o.0. na targach w latach 2004-2008

160
—¢— Targi Mosbuild w Moskwie
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Poznaniu
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=¥ Targi Biofire w Dubaju
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60

Budownictwo w Kijowie
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o
®
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Targi BakuBuild w Baku

Targi Budma Interiors w

2004 2005 2006 2007 2008 .
Poznaniu

Zrédio: Badania wiasne
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Analiza odpowiedzi otrzymanych od firmy Cersanit pokazuje
zarowno zwiekszajgcy sie udziat tego przedsiebiorstwa w targach, jak
i zwiekszajgca sie z roku na rok wielkos¢ rezerwowanej powierzchni.
Udziat Cersanitu w targach mozna uznac, jako probe dopasowywania sie

do kluczowych rynkéw (patrz rys. 5.13).

Rys. 5.13. Wielkos¢ powierzchni wystawienniczej wynajmowanej przez Cersanit
S.A. na targach w latach 2004-2008

250

200 =—@=—Targi Mosbuild w
Moskwie

——Targi ISH/SHK w

150 Brnie
J Targi Construct

Expo w Bukareszcie

100

wielkosc stoiska w m2

===Targi Bau w
Monachium

50

2004 2005 2006 2007 2008

Zrédto: Badania wiasne

Tubadzin podobnie, jak pozostali producenci, zwiekszat wielkosc
powierzchni wynajmowanej na targach, jak i ilos¢ przedsiewzie¢
targowych, w ktérych brat udziat. Najwieksze stoisko firma ta posiadata
na targach Kazbuild w Kazachstanie, a najmniejsze, a najmniejsze na
boloiskich targach Construct Expo. Szczegoétowa specyfikacja zostata

przedstawiona na ponizszym rysunku (patrz rys. 5.14).
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Rys. 5.14. Wielkos¢ powierzchni wystawienniczej wynajmowanej przez Tubadzin
Sp. z 0.0. na targach w latach 2004 -2008
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Zrédto: Badania wiasne

Rys. 5. 15. Wielkos¢é powierzchni wystawienniczej wynajmowana przez polskie

fabryki produkujace ptytki ceramiczne na targach w roku 2008
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Zrédto: Badania wiasne
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Z powyzszego rysunku wynika, iz w 2008 r. najwieksze stoisko
zostato zbudowane na targach ISH/SHK w Czechach przez firme
Cersanit (prawie 200 m? przy czym S$rednia wielko$¢ stoiska
interesujacych nas przedsiebiorstw wyniosta 79,25 m?).

Najpetniej badani respondenci uczestniczyli w targach Mosbuild
w Moskwie. Najwieksze stoisko posiadato wielkosé 140 m? i nalezato do
firmy Paradyz, srednia wielkos¢ stoisk badanych przedsiebiorstw na tych
targach wyniosta 130 m? Nalezy przy tym zaznaczyé, iz pomimo
stosunkowo mniejszej powierzchni wystawienniczej udziat
w moskiewskich targach wigze sie z ponoszeniem przez wystawcéw
najwyzszych kosztow wystawienniczych. Szacuje sie, iz koszty
ponoszone na zorganizowanie swojego uczestnictwa w tych targach sg
az 0 300% wyzsze w porownaniu z innymi przedsiewzieciami targowymi,
w ktérych interesujgce nas przedsiebiorstwa uczestniczg. Nie mniegj
jednak, impreze te mozna ocenié, jako skuteczng, szczegdlnie w dotarciu
do nowych klientéw i rozwinieciu wspotpracy z aktualnymi.

Z kolei na targach Construct Expo w Rumunii Srednia wielkos¢
stoiska wyniosta 103 m?. Pozostate targi uplasowaty sie ze Srednia
wielkoscig stoisk na poziomie do 37 m?.

Kolejnym omawianym zagadnieniem w badaniach sag czynniki
wptywajgce na odniesienie sukcesu targowego. Sukces targowy jest
w tym przypadku rozumiany, jako zrealizowanie wczes$niej ustalonych
przez kazdego wystawce celow targowych. W tej kwestii fabryka
Opoczno wymienita promocje przedsiebiorstwa i marki produktéw oraz
utrzymanie poprawnych relacji z dotychczasowymi klientami w zwigzku
z tym, aby zrealizowaC te dwa gtéwne cele uczestnictwa w targach na
pierwszym miejscu nalezy dokona¢ wyboru wtasciwych targow. Kolejnymi
waznymi elementami sg zaréwno prezentowana oferta produktéw
(szczegdblnie nowych kolekcji), jak i osoby dokonujgce tejze prezentacii.
W zwigzku z tym, obydwa te czynniki zajety rowng pozycje w omawianym

zestawieniu. Nastepnym czynnikiem wptywajagcym na powodzenie
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projektu zwigzanego z uczestnictwem w targach jest atrakcyjnosc¢
projektu stoiska, a dalszym dogodna dla zwiedzajgcego lokalizacja
stoiska.

Pominiete w ocenie zostaty: wielko$¢ stoiska oraz aktualna pozycja
rynkowa wystawcy. Mozna suponowac, iz w zwigzku z tym,
iz przedsiebiorstwo to uczestniczy w targach poza granicami Polski, jego
pozycja rynkowa na tych rynkach nie jest tak silna jak w kraju. Pamietaé
przy tym takze nalezy, iz jednym z celdw, jakie ta firma zamierza
zrealizowac na targach to poszerzanie rynkow zbytu poprzez rozpoczecie
wspotpracy z nowymi odbiorcami, a ci nie bedg kierowaé sie wielkosciami
udziatu w rynku poniewaz sama marka Opoczno jest dla nich mniej
znana. Zatem trudno oczekiwaé, aby osoby kierowaty sie aktualng
pozycjq tego wystawcy.

W kwestii pominiecia wielkosci stoiska mozna przypuszczad,
iz ciekawy projekt stoiska i dobra lokalizacja mogg zrekompensowac
braki w wielkosciowe stoiska.

Klasyfikacja czynnikow sukcesu targowego tego producenta

zostata przedstawiona na ponizszym rysunku (rys. 5.16):
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Rys. 5.16. Czynniki sukcesu targowego wg Opoczno S.A.

zmienne (badane czynniki) skala oceny
1 2 3 4 5 [

1. Lokalizacja stoiska o]
2. Wielkosé stoiska
3. Ciekawy projekt stoiska 0

4. Aktualna pozycja rynkowa

wiystawny
5. Prezentowana oferta targowa o]
|
6. Profesjonalny i zaangazowany o]

personel targowy

7, Inne: Wybar wiasciwych targdw o

Zrédto: Badania wtasne

Fabryka Paradyz wsrod czynnikow najsilniej oddziatujgcych na
odniesienie sukcesu na targach wymienita na pierwszym miejscu
prezentowang oferte handlowg, a na drugim miejscu  zostat
zakwalifikowany czynnik zwigzany z wydelegowaniem odpowiedzialnego
personelu targowego.

Mniej istotne dla tego producenta byty: lokalizacja stoiska
wystawienniczego i wielkos¢ stoiska. Mozna przyjac, iz nadanie niskich
rang w/w czynnikom jest wynikiem tego, iz to przedsiebiorstwo zazwyczaj
samo decyduje o lokalizacji swojego stoiska. Klasyfikacja czynnikéw
sukcesu targowego tego producenta zostata przedstawiona na ponizszym

rysunku (rys. 5.17):
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Rys. 5.17. Czynniki sukcesu targowego wg Paradyza Sp. z o.o.

zmienne (badane czynniki) skala oceny
1 2 3 4 5 5]

1. Lokalizacja stoiska 8]
2. Wielkosc stoiska B
3. Ciekawy projekt stoiska p

4. Aktualna pozycja rynkowa 8]

wystawy TT—

5. Prezentowana oferta targowa p

&. Profesjonalny | zaangazowany 3]
personel targowy

7, Inne: Whybar wtasciwych targdw

Zrédio: Badania wiasne

Cersanit w kwestii czynnikow determinujgcych sukces targowy na
pierwszym miejscu wymienit, podobnie jak Opoczno, decyzje zwigzane z
wyborem wiasciwych targdw. To wiasnie konkretna impreza targowa, jej
zasieg, odpowiednia promocja i prestiz mogq przesadzi¢c o sukcesie
targowym wystawcy w kontekscie realizowanych przez niego celow.
Waznym elementem dla tego przedsiebiorstwa jest takze prezentowana
oferta produktéw (szczegodlnie tych nowych). Nastepne w kolejnosci
zostato ocenione wydelegowanie profesjonalnego personelu targowego.
Warto tu zaznaczyé¢, iz na targi delegowani sg zawsze doskonale
wyksztatceni i doswiadczeni menedzerowie. Nie zawsze sg to te same

osoby, co nie jest pozytywnie odbierane przez odbiorcéw.
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Kolejnym czynnikiem decydujacym o powodzeniu na targach wg
tego producenta jest ciekawy projekt stoiska. Jako mniej wazna w tej
kwestii okreslona zostata aktualna pozycja rynkowa wystawcy.

Pominiete przez tego wystawce w ocenie byty: lokalizacja stoiska,
jego wielkos¢ oraz wczesniejsze przygotowanie do wystawy. Nalezy
zaznaczy¢, iz ten respondent angazowat sie jednorazowo
w przedsiewziecia targowe. Moze po czeéci $wiadczyé to o tym,
iz wystawa nie przyniosta oczekiwanych efektow i w zwigzku z tym
kolejne uczestnictwo w niej =zostalo zanulowane. Jednorazowe
angazowanie sie w targi wskazuje takze na btedy, ktére mogty pojawic sie
na etapie wykonania np. czynnosci przygotowawczych do imprezy. Brak
ustalonych spotkan na targach moze spowodowac, iz wszyscy kluczowi
klienci pojawig sie w jednym czasie, co uniemozliwi ich wifasciwe
obstuzenie i ewentualne zebranie zamdwien lub/i uwag.

Cersanit S.A. nalezy do przedsiebiorstw, ktére angazujac sie
w impreze targowg posiadajg zazwyczaj jedno z najwiekszych stoisk
targowych — trudno w zwigzku z tym stwierdzi¢ dlaczego ten faktor nie
zostat poddany ocenie.

W kwestii lokalizacji stoiska mozna przypuszczad, iz istnieje udana
kolaboracja z komdérkami odpowiedzialnymi za przyznawane dogodnej
lokalizacji wystawcom. Zdarzajg sie bowiem sytuacje, gdy obok mniej
atrakcyjnej lokalizacji potencjalnego stoiska zostaje przydzielone stoisko
— tzw. bistro — restauracja. Lokalizacja stoiska w poblizu takiego punktu
staje sie wtedy jedng z najchetniej wynajmowanych.

Graficzne ujecie czynnikdw sukcesu targowego Cersanitu zostato

przedstawione na ponizszym rysunku (rys. 5.18):
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Rys. 5.18. Czynniki sukcesu targowego wg Cersanitu S.A.

zmienne (badane czynniki) skala oceny

1 2 3 4 5 6

1. Lokalizacja stoiska
2. Wielkos¢ stoiska
3. Ciekawy projekt stoiska .

4. Aktualna pozycja rynkowa el
wystawy

5. Prezentowana oferta targowa .
6. Profesjonalny i zaangazowany . }
personel targowy

7, Inne: Wybdr wtasciwych targow .

Zrédio: Badania wiasne

Fabryka Tubadzin w zakresie osiggniecia sukcesu targowego
najwyzej sklasyfikowata odpowiednio wczesniejsze, kompleksowe
przygotowanie do imprezy targowej, a zatem: wystanie zaproszen
informujacych o lokalizacji stoiska, potwierdzenie spotkan na targach. Na
drugim miejscu zostata wymieniona profesjonalna obstuga stoiska.
Tubadzin od wielu lat posiada sprawdzong kadre menedzerska, ktéra
zajmuje sie obstugg stoiska i odbywaniem spotkan z kluczowymi
klientami. Kolejnym czynnikiem ocenionym przez tego wystawce byta
prezentowana oferta handlowa, a wiec przede wszystkim przygotowanie
nowych kolekcji, a nastepnymi ciekawy projekt stoiska i jego dogodna
lokalizacja. Nie wskazano pozostatych czynnikdéw, a wiec: wielkosci

stoiska, aktualnej pozycji rynkowej wystawcy. Przypuszcza sie, iz
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mniejsza wielkosC stoiska moze zosta¢ zrekompensowana poprzez jego
wyglad i dogodng lokalizacje.

Nie branie pod uwage aktualnej pozycji rynkowej wystawcy wsrod
czynnikbw determinujgcych sukces targowy moze mie¢ swoje
uwarunkowanie w wyborze targow, celem ktérych jest dotarcie do nowych
klientow. Nowi odbiorcy nie bedg kierowac sie pozycjg rynkowg nowego
dostawcy poniewaz nie znajg go na tyle dobrze, aby jg okreslic.
W nastepstwie tego, w procesie podejmowania decyzji o rozpoczeciu
wspotpracy z nowym partnerem bedg przemawia¢ cechy personelu
targowego i oferowane produkty.

Prezentacja czynnikow sukcesu targowego tego producenta

zostata przedstawiona na ponizszym rysunku (rys. 5.19):

Rys. 5.19. Czynniki sukcesu targowego wg Tubadzina Sp. z o.0.

zmienne (badane czynniki) skala oceny
1 2 3 4 5 5]

1. Lokalizacja stoiska t
2 Wielkosé stoiska |

3. Ciekawy projekt stoiska t

4. Aktualna pozycja rynkowa ~

wystawy
5 Prezentowana oferta targowa t
6. Profesjonalny i zaangazowany t
personel targowy

7. Inne: wczesnigjsze przygotowania i
do targow

Zrodto: Badania wiasne

174



Rys. 5.20. Czynniki sukcesu targowego przedsigbiorstw produkujacych ptytki

ceramiczne w Polsce.

zmienne (badane czynniki) skala oceny
1 2 3 4 5 5]
1. Lokalizacja stoiska p ot
|
!
I
2. Wielkosc stoiska [+]
i
3. Ciekawy projekt stoiska .t op
4. Aktualna pozycja rynkowa . S %
wWy'st awy i )
5. Prezentowana oferta targowa t u. 4]
W, | |.-
6. Profesjonalny i zaangazowany . . top
personel targowy S
7. Inne WCZesnie|sze przygotowania 1B .__\- \l
do targow |
Eo
8. Inne: Wybdr wtasciwych targdw

gdzie:

o0 — Opoczno S.A.

p — Paradyz Sp. z 0.0.
c - Cersanit S.A.

t — Tubadzin Sp. z o o.

Zrédio: Badania wiasne

Podsumowujac wyniki badan mozna stwierdzi¢, iz najwazniejszym
czynnikiem, ktéry decyduje o tym, czy wystawca odniesie sukces na
targach czy tez nie jest prezentowana przez niego oferta produktow.
Wysoko sklasyfikowanym elementem jest réwniez wydelegowanie
profesjonalnego personelu targowego. Nastepnie mozna wymienié
ciekawy projekt stoiska oraz wybor targow. Jako mniej wazne wiekszos¢
respondentdw wybrata: lokalizacje stoiska oraz pozycje rynkowg
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wystawcy. Czynniki sukcesu zwigzane z udziatem w targach polskich
producentéw ptytek ceramicznych zostaty ujete graficznie na powyzszym
rysunku (5.20):

Kwestia czynnosci przygotowawczych do targow to kolejna wazna
cze$¢ badan. Sukces targowy jest zazwyczaj konsekwencjg dziatan,
ktore przedsiebiorstwo wykona na rok przez targami. Badani respondenci
zostali poproszeni o wskazanie, jakie czynnosci przygotowawcze do
targbw uwazajg za kluczowe. Wyniki badan przedstawione zostaty

ponizej (rys. 5.21):

Rys. 5.21. Najwazniejsze czynnosci przygotowawcze do udzialu w targach wg
Opoczno S.A.

zmienne (badane czynniki) skala oceny
1 2 3 4 5

1. Ustalanie spotkan z klientami
(przysztymi | aktualnymi) o

2 FHozeslanie zaproszen o

3. Przygotowanie specjalng]
oferty targowe| (upusty)

4. Przygotowanie nowych modeli 0

5_ Stworzenie koncepc) stoiska o

Zrodto: Badania wiasne

Fabryka Opoczno na pierwszym miejscu wsrdéd czynnosci
przygotowawczych do targbw wskazata prace nad nowymi modelami,
ktére powinny by¢ czescig kolekcji, czyli grupy wyrobow uktadajgcych
sie w jednolitag kompozycyjnie catos¢. W zwigzku z tym, iz jest to
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proces dtugotrwaty czynnosci przygotowawcze w tym zakresie powinny
zaczgC sie jak najwczesniej. W fabryce Opoczno 800 wzordéw uktada
sie w 50 kolekcji, przy czym jedna trzecia kolekcji jest co roku
wymieniana. Kolejng wazng czynnoscig jest ustalenie spotkan
z klientami, szczegdlnie z kluczowymi, co oznacza nie tylko wystanie
zaproszen, ale ustalenie konkretnego dnia i godziny takich spotkan
targach. Koncepcja zwigzana ze stworzeniem stoiska réwniez jest
istotna i polega na wybraniu odpowiedniej firmy, ktére zajmie sie,
najczesciej kompleksowo, tym zagadnieniem. Nastepng czynnoscig
jest rozestanie zaproszen do wszystkich potencjalnych zwiedzajgcych
targi.

Ceramika Paradyz réwniez na pierwszym miejscu wsrod czynnosci
przygotowawczych do targow wskazata przygotowanie nowych
produktéw. Fabryka ta swojej ofercie posiada okoto 150 kolekcji, przy
czym ilo$¢ nowych serii, ktére wprowadzane sg co roku, wynosi ok. 60.

Na drugim i trzecim miejscu wsréd zadan do wykonania przed
targami znajdujg sie: ustalenie spotkan z kluczowymi klientami oraz
stworzenie koncepcji stoiska i jej realizacja. W kwestii realizacji stoiska,
fabryka ta wspédtpracuje juz od wielu lat ze sprawdzong firmg
wykonawczg. Jako czynnos¢ mniej wazna, ale konieczng do realizacji
przed targami jest rozestanie zaproszen na targi.

Pominiete w ocenie przez tego respondenta zostato: przygotowanie
specjalnej oferty targowej Pomimo, iz jednym z wysoko ocenionych
celéw uczestnictwa w targach jest realizacja sprzedazy, to jednak fabryka
posiada uksztattowang polityke cenowg, ktéra ze wzgledu na
respektowanie wczesniejszych uméw jest nie jest weryfikowana
jednorazowo na targi. Wyniki badan w formie graficznej przedstawione

zostaty ponizej (patrz rys. 5.22):
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Rys. 5.22. Najwazniejsze czynnosci przygotowawcze do udzialu w targach wg

Paradyza Sp. z o.o.

zmienne (badane czynniki) skala oceny
1 2 3 4 5
1. Ustalanie spotkan z klientami
(przysztymi | aktualnymi) _p
2 Rozeslanie zaproszen p }

3. Przygotowanie specjalng
oferty targowe| (upusty)

4. Przygotowanie nowych modeli P

5. Stworzenie koncepc|i stoiska o

Zrédto: Badania wiasne

Cersanit podobnie, jak wyzej zaprezentowani producenci, na
pierwszym miejscu wsrod czynnosci przygotowawczych do targow
wskazat przygotowanie nowych produktow. Na drugim miejscu
wymienione zostato stworzenie projektu i realizacja stoiska. Wysokie
ujecie tej czynnosci wynika z faktu, iz wtasnie czynnik zwigzany
z ciekawym projektem stoiska zostat najwyzej sklasyfikowany przez tego
producenta w segmentacji czynnikdw przesgdzajgcych o odniesieniu
sukcesu na targach. Kolejnymi zadaniami do wykonania przed targami
sq: ustalenie spotkan z kluczowymi klientami, rozestanie zaproszen oraz
stworzenie specjalnej oferty dyskontowej na targi. Wyniki badan w formie
graficznej dotyczace tego producenta przedstawione zostaty ponizej (rys.
5.23):
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Rys. 5.23. Najwazniejsze czynnosci przygotowawcze do udziatlu w targach

wg Cersanitu S.A.

zmienne (badane czynniki) skala oceny
1 2 3 4 ]
1. Ustalanie spotkan z klientami
(przysztymi 1 aktualnymi) .
2 Hozeslanie zaproszen .

3. Przygotowanie specjalne|
oferty targowe] (upusty) ' I

4. Przygotowanie nowych modeli 11T .

h_ Stworzenie koncepc)i stoiska .

Zrédto: Badania wiasne

Ceramika Tubadzin na pierwszym miejscu ws$rdod czynnoSci
przygotowawczych do targéw wskazata przygotowanie nowych modeli.
Nastepnym zadaniem jest ustalenie spotkan 2z aktualnymi
i potencjalnymi klientami tej firmy. Koncepcja zwigzana ze
stworzeniem stoiska byta réwniez istotna dla tego producenta. Jak
zaznaczono powyzej, producent ten korzysta z ustug firm
partnerskich przy realizacji swojego udziatlu w targach (przede
wszystkim zagranicznych). W zwigzku z tym, stworzenie koncepgcji
stoiska na takiej imprezie zlecane jest zazwyczaj witasnie
odpowiedniemu partnerowi handlowemu, ktéry przygotowuje projekt
stoiska, a nastepnie producent go akceptuje lub weryfikuje.

Pominiete w ocenie przez tego producenta zostato rozestanie
zaproszen. Nie oznacza to jednak, ze ta czynnos¢ nie jest
wykonywana. Mozna przypuszczaé, iz jest ona potgczona z

ustaleniem spotkan z klientami aktualnymi i potencjalnymi.
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Graficzne ujecie czynnosci przygotowawczych do targéw tego

producenta zostato przedstawione na ponizszym rysunku (rys. 5.24).

Rys. 5.24. Najwazniejsze czynnosci przygotowawcze do udziatu w targach wg

Tubadzina Sp. z o.o.

zmienne (badane czynniki) skala oceny
1 2 3 4 5

1. Ustalanie spotkan z klientami
(przysztymi 1 aktualnymi) t

2. Rozeslanie zaproszen

3. Przygotowanie specjalne|
oferty targowe| (upusty)

4. Przygotowanie nowych modeli |-

5. Stworzenie koncepcji stoiska  El

Zrédto: Badania wtasne

Podsumowujac catosciowo wyniki badan dotyczacych czynnosci
przygotowawczych do targdw nalezy stwierdzi¢, iz bezsprzecznie
wszyscy badani producenci ptytek ceramicznych uznali przygotowanie
nowych modeli za najwazniejsze zadanie do wykonania przed targami.
Jest to zwigzane z cyklem zycia produktu, ktéry w odniesieniu do ptytek
ceramicznych z roku na rok sie skraca. Dawniej jedna seria ptytek byta
popularna przez 10 lat, teraz sprzedawana jest przez trzy lata, nastepnie
wychodzi z mody. Przy tak szybko zmieniajgcej sie ofercie producenci
zmuszeni sg do dokonywania znacznych inwestycji w tym zakresie i aby
byty one trafne wiekszo$¢ z nich konsultuje swoje plany produkcyjne w
zakresie produktu ze strategicznymi odbiorcami — czesto ma to miejsce

na witasnie targach (zwyczajowo na tzw. targach ,zamknietych”).
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Poddawane ocenie sg wtedy: rodzaj produktu (ptytka gresowa, terakota
czy porcelanatto), wzor i cena. Nieustanne wprowadzanie nowosci wigze
sie takze z wycofywaniem starszych kolekcji. Powoduje to ograniczenie
asortymentowe, ktore ma niekorzystny wptyw na dziatalno$¢ niektorych
odbiorcow, ktorzy nadal zgtaszajg zapotrzebowanie na ten rodzaj

wyrobow?#

. Odpowiednio wczes$niejsza zapowiedz zmian w tym zakresie
pozwala zmodyfikowac¢ plany sprzedazy i uprzedzi¢ finalnych klientow.
Informacja taka najczesciej udzielana réwniez na targach, najczesciej w
ostatnim dniu targowym. W zwigzku z tym, targi umozliwiajg takze
weryfikacje planow przedsiebiorstwa dotyczaca eliminacji serii, ktéra nie
spetnita okreslonych oczekiwan zwigzanych z wielkoscig sprzedazy.
Zagadnienie  dotyczace wzornictwa to temat, ktéry badane
przedsiebiorstwa niechetnie poruszajg. Oficjalne informacje na ten temat
przedstawiajg, iz wzory mozna kupi¢ od wyspecjalizowanych firm
designerskich (w tym specjalizujg sie firmy wioskie i hiszpanskie).
Problem polega na tym, ze sg one oferowane wszystkim fabrykom
w branzy. Inna opcja to zatrudnienie wtasnych projektantéw poniewaz
wiekszoS¢ wzordw pochodzi jednak ciaggle z obserwacji trendéw
i koncepcji Swiatowych liderow w zakresie wzornictwa. Wynika to z tego,
iz nie sg one patentowane dlatego nieustanne ich kopiowanie jest niemal
zwyczajem w tej branzy.

Kolejnym zadaniem do wykonania przed targami jest ustalenie
spotkan z klientami aktualnymi i przysztymi oraz stworzenie koncepciji
stoiska i jej realizacja. Badanie te zostaty ujete graficznie na ponizszym

rysunku (rys. 5.25).

28 A Garcia, La Moda en los Azulejos, Sanitarias Marcados, Nr 56/2002, s. 48.
181



Rys. 5.25. Najwazniejsze czynnosci przygotowawcze do udzialu w targach wg
polskich przedsiebiorstw produkujacych ptytki ceramiczne

zmienne (badane czynniki) | skala oceny
1 2 3 4 5
1. Ustalanie spotkan z klientami
(przyszhymi i aktualnymi) l opt
2 Hozeslanie zaproszen l{} p' |

3. Przygotowanie specjalnej [ |
oferty targowe| (upusty) l milssdg o] - P

4. Przygotowanie nowych modeli P G t_I't::_J:u

5. Stworzenie koncepcji stoiska top l

Zrédto: Badania wiasne

Reasumujgc  przeprowadzone badania mozna stwierdzic,
iz wszystkie badane przedsiebiorstwa produkujgce ptytki ceramiczne
w ciggu ostatnich 5 lat zwiekszyty nie tylko czestotliwos¢ uczestnictwa
w targach, ale takze wielkoS¢ wynajmowanej powierzchni targowe;.
Opoczno zwiekszyto wielkoS¢ wynajmowanej powierzchni targowej na
przetomie lat 2004 — 2008 przyblizeniu o0 600 % (z 60 m? do 400m?), firma
Paradyz zwiekszyta o prawie 130 % (z 271 m? do 620 m?), Cersanit
réwniez zwiekszyt inwestycje w targach w aproksymacji o 750 % (z 80 m?
wynajmowanej powierzchni targowej w 2004 r. do 677 m? w 2008 r.).
Podobnie rzecz sie ma z fabrykg Tubadzin, ktéra swoj udziat w targach
na przestrzeni 5 lat zwiekszyta rekordowo az o prawie 950% (z 50 m?
wynajmowanych w 2004 r. do 522m? w 2008 r.)

Powyzsze badania dowiodty, iz analizowane przedsiebiorstwa

rébwniez uczestnicza/ lub same organizujg targi zamkniete. Targi
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zamkniete to nowy koncept przedsiewzie¢ wystawienniczych, ktore
polegajg na zaproszeniu na nie wybranych klientéw (jezeli organizuje je
fabryka) lub wybranych producentéw (jezeli organizowane sg przez
dystrybutoréw). Takie typu targi odbywajg sie zazwyczaj raz w roku.

Wspomnie¢ takze nalezy, iz wszystkie badane fabryki
wydelegowaty w 2008 r. zespoty techniczne do wizytacji najwazniejszych
targébw w branzy, targéw Cersaie we Wioszech. Celem tych wizytacji byto
poznanie nowych trendow w zakresie rozwoju produktu.

Jak sie réwniez okazato, targi stwarzajg takze mozliwosci
w dziedzinie zdobywania informacji z zakresu dziatan konkurencji, zmian
zachodzacych na rynku czy powstawania nowych potrzeb zgtaszanych
przez zwiedzajacych. Wiekszos¢ badanych producentow nie stosowato
jednak wczesniej ankiet skierowanych do zwiedzajacych i zawierajgcych
pytania na temat ich opinii o0 nowych trendach i zmianach na rynku,
a zamiast tego bardzo duzg wage przedsiebiorstwa przypisywaty
bezposrednim rozmowom prowadzonym ze zwiedzajgcymi, wystawcami
i statymi partnerami.

Z doswiadczenia zdobytego poprzez uczestnictwo w targach
oddelegowany na targi zespét pracownikdw (menedzerow) wie, ze przez
rozmowy ze swoimi konkurentami jest w stanie zdoby¢ informacje,
ktérych nie bytby w stanie uzyska¢ w innych warunkach, niz targowe.
Pracownicy przedsiebiorstwa biorgcy udziat w targach zauwazyli, ze targi
wywotujg u wielu wystawcow sktonnos¢ do mowienia ,za duzo”, tzn.
wyjawiania informacji poufnych, badz to przez wiasng nieuwage
i niedoswiadczenie, badz przez che¢ zdobycia uznania w oczach innych.
Targi ponadto stwarzajg mozliwosci poznania petnej oferty, a nawet cen
konkurencji. Jest to takze zrédito informacji na temat istniejgcych
substytutow, planowanego do wprowadzenia nowego produktu.
Informacje na ten temat zebrane na targach pozwalajg na zweryfikowanie
oferty lub catkowite zaniechanie wprowadzenia na rynek takiego wyrobu.

Nadmieni¢ nalezy, iz sg to czesto informacje niedostepne w telewizji,
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radiu czy prasie. Nawet jedli informacje z targdw rozpowszechniane sg
pozniej przez srodki masowego przekazu, sg one przekazywane z
pewnym opoznieniem.

W konsekwenciji, targi umozliwiajg firmie zdobycie wiedzy na temat
otoczenia majacej bezposredni wptyw na dziatalnosS¢ przedsiebiorstwa
i jego rozw¢j. Na podstawie wnioskow pochodzacych ze zrealizowanych
badan mozna zatem przyjac, iz najdynamiczniej rozwijajace sie polskie
fabryki produkujgce ptytki ceramiczne angazujg sie w przedsiewziecia

targowe umieszczajgc targi w swojej strategii rozwoju.

5.3. Model oceny efektywnosci udziatu w targach

W zwigzku z tym, iz udziat w targach nie gwarantuje
natychmiastowego przetozenia na zwiekszenie sprzedazy, zbadanie
efektywnosci®*® takiego przedsiewziecia jest niezmiernie trudne.
Do niektérych transakcji, wynikajagcych z kontaktu zainicjowanego
podczas targow, dochodzi nawet dopiero po roku od zakonczenia targow.
W takich przypadkach dla wielu wystawcow skojarzenie klienta z targami
nie jest tatwe.

Pomimo to kilku teoretykow zaproponowato kilka roznych metod
obliczania efektywnosci. Nalezy do nich m.in. A. Drab®° ktéry proponuje
pomiar efektywnos$ci na podstawie zbadania kosztow uczestnictwa
w targach, a zatem zbadania poziomu:

- catkowitych kosztow ekspozycyjnych, a wiec kosztdw poniesionych

na udziale w targach mierzonych w odniesieniu do catkowitej

249 Efektywnos$¢ jest rozumiana jako iloraz uzyskanych rezultatéw (efektow) i poniesionych

naktadéw (Marketing targowy. Vademecum wystawcy, praca zbiorowa pod red. H. Mruka i
Alojzego Kucy, dzieto cyt. s. 121). Przy badaniu efektywnosci czesto uzywa sie takze inne
okreslenie, a mianowicie skutecznos¢. Skutecznos¢ oznacza stopien realizacji celéw (tamze, s.
121). Zatem w ujeciu tym, w przeciwienstwie do skutecznosci, efektywnos¢ uwzglednia ona
koszty (M. Gebarowski, Wskazniki oceny efektow wystapienia targowego, Polska Korporacja
Targowa, Internet: www.polfail.com.pl/2009).

20 A. Drab, Marketing wystawienniczy, czyli jak odnies$é¢ sukces na targach, dzieto. cyt. , s. 317.
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frekwencji na imprezie targowej jako catosci (w ten sposdb mozna
otrzymac informacje o koszcie dotarcia do jednego, przeciethnego
zwiedzajgcego);

- posrednich kosztow ekspozycyjnych, czyli koszty poniesione
na organizacje udziatu w targach mierzone przez liczbe osob, ktore
zwiedzity konkretne stoisko;

- bezposrednich kosztow ekspozycyjnych, a zatem koszty mierzone
w stosunku do liczby zdobytych, kwalifikowanych, nowych klientéw;

- wartoéci zamoéwien i sprzedazy, jako wynik udziatu w targach,
w stosunku do poniesionych naktaddw.

Wg Polskiej Izby Przemystu Targowego do tej pory do mierzenia
efektywnosci udziatu w targach stosowane byty dwa kryteria (metody):

- kryteria ilosciowe - okreslenie liczby nawigzanych kontaktéw na
podstawie zebranych wizytoéwek, liczby podpisanych na targach
umoéw sprzedazy, ilos¢ materiatow informacyjnych przekazanych
odwiedzajgcym. Kolejnym krokiem jest ich wykorzystanie do
dziatan post-targowych opierajgcych sie na podtrzymaniu kontaktu i
rozestaniu oferty handlowej mailem lub/i pocztg tradycyjna,

- kryteria jakosciowe — zwigzane z oceng nawigzanych kontaktow,
jakos¢ rozmoéw ze zwiedzajacymi, ich opinie.

Bardziej szczegdtowym sposobem badania efektywnosci udziatu
w targach sg metody nieekonomiczne i ekonomiczne oceny
efektywnosci®®".
1. Metody oceny efektywnosci nieekonomicznej (psychograficznej)
dziatan targowych opierajq sie na:

badaniach zrealizowanych wsérod odwiedzajacych i obstugi stoiska;

analizie danych statystycznych dotyczacych zwiedzajgcych

dostarczonych przez organizatora;

21 |nternet: www.polfair.pl/2009
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analizie reakcji mediow;

ocen nawigzanych kontaktow profesjonalnych.

2. Metody efektywnosci ekonomicznej dziatan targowych opierajq sie na:

Wg M. Gebarowskiego®

kontroli budzetu (wydatki a dochody);
wartosci sprzedazy;

liczbie zwiedzajacych;

analizie nastepujacych danych:

v' wysokos$ci kosztu udzialu w targach w relacji na metr

kwadratowy (= koszt catkowity udziatu w targach / wielko$¢
stoiska);

wysokosci kosztu udziatu w targach przypadajgcego na
jednego odwiedzajgcego (= koszt catkowity / liczba
zwiedzajgcych na stoisku);

czasu, jaki odwiedzajacy spedzili na stoisku (= catkowity czas
rozmow / liczba rozmoéw);

wysokosci kosztu udziatu w targach w relacji do klientow,
ktérzy odpowiedzi na zaproszenia (= iloSC zaproszen
wystanych przed targami / do liczby zwiedzajgcych
Z zaproszeniami).

2 wskazniki pozwalajace ocenié udziat

w targach mozna podzieli¢ na trzy grupy:

1.

Wskazniki okre$lajgce jako$¢ publicznosci targowej (ang. audience
quality indicators),

Wskazniki okreslajgce aktywnosc¢ publicznosci targowe;.

3. Wskazniki okreslajgce skutecznos$¢ oraz efektywnos$¢ udziatu w

targach.

W przypadku pierwszej grupy do wskaznikow okreslajgcych

wartos¢ ("jakos¢") publicznosci targowej mozna zaliczyé:

%2 M. Gebarowski, Wskazniki oceny efektow wystapienia targowego w Internet:
www.polfair.pl/2009
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procent catkowitej liczby oséb przybytych na targi w relacji do
odwiedzajgcych stoisko wystawcy (ang. potential audience);
odsetek o0sob zainteresowanych ofertg, ktérzy nawigzali rozmowe
na stoisku wystawcy (ang. exhibit efficiency);

procent oséb z grupy docelowej interesujacej wystawce, ktorych
udato sie przyciagna¢ do stoiska (ang. attraction efficiency);
procent gosci targowych, ktorzy twierdza, ze podejmujg decyzje o
zakupie produktéw, obliczany w stosunku do ogolnej liczby
zwiedzajgcych (ang. buying influence);

procent oséb przybytych na targi, ktére deklarujg, ze planujg nabyc¢
produkt prezentowany na stoisku wystawcy (ang. buying plans).

Do drugiej grupy, a zatem do wskaznikow okreslajgcych aktywnosc

publicznosci targowej (ang. audience activity indicators), naleza:

Sredni czas spedzony przy kazdym stoisku obliczany jako stosunek
liczby godzin spedzonych na targach do liczby odwiedzonych
ekspozycji (ang. average time spent at exhibit);

natezenie ruchu w czasie trwania targéw, wyrazane poprzez liczbe
gosci targowych przypadajaca na 100 m? powierzchni (ang. traffic
density).

Wskazniki okreslajgce skuteczno$¢ oraz efektywnos$é udziatu

w targach (ang. exhibit effectiveness indicators) to:

procent zwiedzajgcych, ktérzy zatrzymali sie na stoisku i pamietali
o tym w okresie od osmiu do dziesieciu tygodni po zakonczeniu
targow (ang. memorability)

liczba dokonanych transakcji sprzedazy wynikajgca z kontaktow
nawigzanych z potencjalnymi klientami podczas trwania targow
(ang. sales genrated from leads);

koszt przyciggniecia jednego zwiedzajgcego, obliczany jako
stosunek catkowitego kosztu udziatu w targach i liczby gosci

targowych, ktorzy zatrzymali sie przy stoisku (ang. cost per visitor);
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« koszt pozyskania informacji o potencjalnym kliencie, wyznaczany
jako stosunek catkowitego kosztu udziatlu w targach oraz ilosci
zwiedzajacych, o ktérych zdobyto informacje (ang. cost per lead
generated);

o koszt pozyskania jednego =zamodwienia, bedacy stosunkiem
catkowitego kosztu udziatu w targach do liczby zdobytych
zamowien (ang. cost per order);

« krétkoterminowy zwrot z inwestycji ROl (ang. short-term return on
investment), wyznaczony jako stosunek przychodu uzyskanego
z zamowien ztozonych podczas trwania targow do catkowitego
kosztu wystgpienia targowego.

Omdéwione powyzej metody oceny skutecznosci i efektywnosci
uczestnictwa w targach pomimo kompleksowego ujecia posiadajg jednak
pewne wady. Jeden z proponowanych wskaznikédw oceny skutecznosci
uczestnictwa w targach opiera sie na obliczeniu procentu zwiedzajgcych,
ktorzy zatrzymali sie na stoisku i pamietali o tym w okresie od osmiu do
dziesieciu tygodni po zakonczeniu targdéw. W jaki sposéb obliczy¢ pamieé
zwiedzajgcego? | wreszcie czy samo pamietanie o pobycie na stoisku
moze $wiadczy¢é o skutecznosci wystgpienia przedsiebiorstwa na
targach? By¢é moze zwiedzajacy zapamietat stoisko negatywnie.
Obliczanie wskaznika kosztu dotarcia do poszczegdlnego zwiedzajgcego
obliczany jako stosunek catkowitego kosztu udziatu w targach i liczby
gosci targowych, ktorzy zatrzymali sie przy stoisku rowniez wydaje sie
nieadekwatny do kazdej sytuacji. Na targach, oprocz klientéw kluczowych
(zaréwno aktualnych i potencjalnych), na ktérych wystawcy najbardziej
zalezy, wsréd zwiedzajgcych stoisko, wystepujg réwniez np.: mniejsi
dystrybutorzy, z ktérymi producent nie wspodtpracuje bezposrednio.
W zwigzku z tym czy czas poswiecony tym gosciom targowym powinien
by¢ obliczany w taki sam sposéb, jak w przypadku klientow

strategicznych?
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Zaleta powyzszych metod oceny skutecznosci i efektywnosci jest
kompleksowe ujecie badan, a wadg duze rozproszenie wynikow
i trudno$¢ w jednoznacznym okresleniu czy dana impreza targowa jest
skuteczna i efektywna czy tez nie jest. Majac to na wzgledzie zostat
stworzony kompleksowy model oceny efektywnosci przedsiewzieé
zwigzanych w udziatem w targach, ktory to zostat przedstawiony
na ponizszym rysunku (rys. 5.25).

W odrdznieniu do zaprezentowanych ponizej ocen efektywnosci
udziatu w targach zaproponowany nowy model badania efektywnosci
przedsiewzie¢ targowych ma przede wszystkim za zadanie wartosciowe
zbadanie realizacji celow zwigzanych z uczestnictwem w targach oraz
jednoznaczne stwierdzenie czy dana impreza targowa jest optacana czy
tez nie jest. Kazde przedsiebiorstwo znajduje sie na innym poziomie
rozwoju, dlatego tez cele uczestnictwa w targach bedg sie réznic
w zaleznosci od wystawcy jednak powinny by¢é mierzalne i kadra
menedzerska powinna ustali¢ czas ich realizacji, ktéry nie powinien by¢
dtuzszy, niz jeden rok. Rok czasu to okres miedzy jedng imprezg
targowg a drugg, w zwigzku z tym powinien by¢ wystarczajgcy, aby
oceni¢ skutecznos¢ przedsiewziecia targowego.

Kolejnym etapem w proponowanym modelu oceny efektywnosci
targow jest doktadne zbadanie kosztéw zwigzanych z uczestnictwem
w przedsiewzieciu targowym. Przyktadowymi kosztami mogg byc:
wynajecie powierzchni targowej, projekt i realizacja stoiska, transport
eksponatéw, zakup biletow lotniczych dla oséb zwigzanych z obstugag

stoiska, optacenie hoteli, restauraciji itp.
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Rys. 5.26. Model oceny efektywnosci przedsiewzie¢ zwigzanych z udziatem

w targach

1. CELE UCZESTNICTWA W TARGACH

1. Umeocnienie wiezi z 2. Pozyskanie nowych 3. Informacje odnosnie

AT N A 7 o At 3. Inne cele
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I¢

1. Szacunkowa wartosc potencjalnych 2, szacunkowa wartos¢ potencjalnych 3. Szacunkowa
zamdwien otrzymanych w zamowien otrzymanych w wartoscinformacii 4. Inne
konsekwencji spotkan targowych od konsekwencji spotkan targowych od odnosnie efekty
aktualnych klientow nowych klientow akceptacji nowoscai

3. KOSZTY ZWIAZANE Z UCZESTNICTWEM W TARGACH

|¢

4. Pobyt oséb do
obslugi stoiska na 5. Inne koszty
targach

1. Wynajecie
powierzchni
targowej

2. Zabudowva stoiska 3. Transport
{projekt +realizacja) eksponatéw

4. OPLACALNOSC
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TARGI NIEOPLACALNE TARGI OPLACALNE TARGI NUETRALNE

A 4

5. WERYFIKACJA STRATEGII ROZWOJU FIRMY

Zrédto: Opracowanie wiasne

W  powyzszym modelu istnieje  zatozenie  przetozenia
zrealizowanych celow targowych na wielkos¢ sprzedazy. Jednym z celéw
uczestnictwa w targach moze byC promocja firmy i jej produktow.
Skutecznie przeprowadzong promocje wyroboéw mozna zinterpretowad,
jako wielko$¢ sprzedazy zrealizowang po /lub w czasie targow.

Przeprowadzone w rozprawie badania dowiodty, iz analizowane
przedsiebiorstwa bardzo duzg wage przypisywaty bezposrednim
rozmowom prowadzonym ze zwiedzajgcymi, wystawcami i statymi
partnerami. Targi umozliwialy firmie zdobycie wiedzy majgcej
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bezposredni wptyw na jej dziatalnos¢, a ponadto pozwolity
niejednokrotnie zdoby¢ informacje niedostepne w telewizji, radiu czy
prasie. Nawet jesli informacje z targdw rozpowszechniane sg pozniej
przez srodki masowego przekazu, to sg one przekazywane z pewnym
opoznieniem. Poprzez rozmowy firma zdobywa czesto tak cenne
informacje, jak te o powstaniu nowych konkurencyjnych firm, przejec¢ firm
przez inne, wprowadzaniu nowych produktow. Z doswiadczenia
zdobytego poprzez uczestnictwo targach oddelegowany na targi zespot
pracownikow (menedzeréw) wie, ze przez rozmowy ze Swoimi
konkurentami jest w stanie zdoby¢ informacje, ktorych nie bytby w stanie
uzyska¢ w innych warunkach niz targowe. Pracownicy przedsigbiorstwa
biorgcy udziat w targach zauwazyli, ze targi wywotujg u wielu wystawcow
sktonnos¢ do mowienia ,za duzo”, tzn. wyjawiania informacji poufnych
badz to przez wilasng nieuwage i niedoswiadczenie, bgdz przez cheé
zdobycia uznania w oczach innych. Targi ponadto stwarzajg mozliwosci
poznania petnej oferty, a nawet cen konkurencji. Jest to takze zrodto
informacji na temat istniejgcych substytutow, planowanego do
wprowadzenia nowego produktu. Informacje na ten temat zebrane na
targach pozwalajg na zweryfikowanie oferty lub catkowite zaniechanie
wprowadzenia na rynek takiego wyrobu.

Zadne =z badanych producentdéw nie stosowato badan,
zmierzajgcych do oceny wartoéci zdobytej informacji. Ponizej
zaproponowane zostaty nastepujace sposoby obliczenia wartosci
zdobytej informaciji. Informacja ta jest zawsze obliczana w kontekscie
uzyskanych oszczednosci, ktére mozna rozpatrywaC¢ w nastepujgcych
kategoriach:

» WITP — Wartos¢ Informacji dot. Technologii Produkcji mozna

oszacowac ha podstawie ponizszego rownania:

WITP
= Dotychezasowy catkowity koszt produkdi — Koszt podukci po wprowadz onej zmianie

191



» WIOZP - Wartos¢ Informacji dot. Opracowania Zmian
Produktowych — a zatem wartos¢ obserwacji tendencji

rynkowych na targach mozna okresli¢c w nastepujacy sposoéb:

WIOZP =
Dotychezasowy koszt opracowania nowego wyrobu

— Koszt opracowania nowego wyrobu po uzyskaniu informaciji z targow

Po ustaleniu celéow, oszacowaniu efektow oraz ustaleniu kosztow
zwigzanych z partycypacjg w targach kolejnym etapem modelu jest
ustalenie optacalno$ci przedsiewziecia targowego.

Poréwnujac poniesione koszty ze spodziewanymi zamowieniami
lub/i oszczednosciami mozna ustali¢ czy udziat w targach byt efektywny.
Wyniki w duzej mierze opierajg sie na zatozeniach, co do osiggniecia
spodziewanych wielkosci sprzedazy po zainicjowanych kontaktach na
targach, w zwigzku z tym zatozenia te nalezy zweryfikowa¢ po

okreslonym czasie (przyjmuje sie okres 1 roku).

5.4. Perspektywy rozwojowe przedsiebiorstw produkujacych ptytki

ceramiczne

Perspektywy  rozwojowe przedsiebiorstw  branzy  ptytek
ceramicznych zostaly zbadane roéwniez poprzez zdefiniowanie
i okreslenie sity oddziatywania czynnikow pochodzenia zewnetrznego
(szanse i zagrozenia) i wewnetrznego (silne i stabe strony). Do okreslenia
poszczegolnych czynnikdw wykorzystano m.in. zaproponowany przez

P. Banaszyka, K. Krzakiewicza uktad kategorii potencjatu i stabosci oraz
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szans i zagrozen®®. W tym celu przygotowane zostaty 4 zestawy tabel
(tabele 5.2, 5.3, 5.4, 5.5).

Tabela 5.2. Analiza S.W.O.T przedsiebiorstw produkujacych ptytki ceramiczne

— silne strony
RANGA | WAGA | OCENA
7 0.3 2.1 | Wysokie kwalifikacje personelu
Szybka adaptacja polskich produktéw do zagranicznych
7 0.27 1.89 | tendenc;ji
Nowoczesna technologia. Bardzo dobry stan techniczny linii
7 0.2 1.4 | produkcyjnych
6 0.05 0.3 | Stosunkowo niskie koszty produkcji
Lokalizacja wiekszosci fabryk w tzw. ,,zagtebiu ptytkowym”
5 0.05 0.25 | znajdujacym sie w okolicach Opoczna
5 0.04 0.2 | Wysoki poziom rentownosci dziatalnosci
6 0.025 0.15 | Silna pozycja na polskim rynku
5 0.025 0.125 | Grupa regularnych odbiorcow
5 0.02 0.1 | Dobra wspétpraca z architektami
5 0.02 0.1 | Konkurencyjne ceny
58 1 6.615 RAZEM

Zrédto: Opracowanie wiasne

Przeprowadzona powyzej analiza umozliwita okreslenie czynnikow
najsilniej oddziatujgcych na rozwd¢j badanych przedsiebiorstw. Okazato
sie, iz ich gtdbwng sitg sg wysokie kwalifikacje personelu, szybka
adaptacja produkowanego asortymentu do zagranicznych tendenc;ji
w zakresie rozwoju produktu (ma to szczegdlne znaczenie w dotarciu na
rynki Wschodnie). Przedsiebiorstwa sg dobrze poinformowane w zakresie
tendencji rynkowych narzucanych przez fabryki wioskie i hiszpanskie.
Informacje w tym zakresie zbierane sg podczas wizytacji (bez posiadania
stoiska) najwiekszych targdw Cersaie w Bolonii, ktére umozliwiajg

podglad kierunkdw rozwoju produktu.

33 p, Banaszyk, K. Krzakiewicz, Wykorzystanie technik SWOT-TOWS w procesie formutowania

strategii przedsiebiorstwa, materiaty konferencyjne, w Polityka przemystowa a strategie
przedsiebiorstw, praca zbiorowa por red. B. Olszewskiej, Wroctaw 1996, .s.255-258.
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Tabela 5.3. Analiza S.W.O.T przedsigbiorstw produkujacych ptytki ceramiczne

— stabe strony

RANGA | WAGA | OCENA

Wielko$¢ inwestycji narzuca presje realizacji sprzedazy na

wysokim poziomie -6 0.3 -1.8

Trudnosci w dotarciu na rynki Europy zachodniej 5 0.15 0.75

Brak stowarzyszenia reprezentujgcego interesy polskich

producentéw ptytek ceramicznych -4 0.13 -0.52

Brak wspdlnej polityki zwigzanej z ekspansjg  na rynki

zagraniczne -4 0.12 -0.48

Ujednolicenie wzornictwa -7 0.05 -0.35

Brak dziatan przeciwko kopiowaniu wyrobdéw 6 0.05 03

Zbytnie skupianie sie na adaptacji nowosci prezentowanych

przez Swiatowych lideréw -2 0.14 -0.28

Wysoka konkurencja w branzy -4 0.06 -0.24
RAZEM 1 -4.7

Zrédto: Opracowanie whasne

Za sfabg strone polskich przedsiebiorstw produkujgcych ptytki
ceramiczne mozna traktowaC: presje generowania sprzedazy
na wysokim poziomie, niekiedy kosztem rentownos$ci oraz trudnosci
w dotarciu na rynki Europy =zachodniej. Badane przedsiebiorstwa
dokonujg nieustannych inwestycji w rozwoj nowoczesnego parku
maszynowego, co ma swoj rezultat w tworzeniu wysokiej jakosci
wyrobow, ciggle jednak nie sg one innowacyjne. Brak dziatan
innowacyjnych w zakresie produktu moze by¢ przyczyng trudnosci
w dotarciu na w/w rynki. Brak innowacyjnos$ci z kolei moze by¢ rezultatem
braku mozliwosci walki przeciwko podrabianiu wyrobow.
Przedsiebiorstwa muszg liczy¢ sie z tym, iz stworzenie nowego wyrobu,
ktory jest zaakceptowany przez odbiorcéw, skutkuje niemal natychmiast

pojawieniem sie jego tanszych odpowiednikow.
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Tabela 5.4. Analiza S.W.O.T przedsigbiorstw produkujacych ptytki ceramiczne

- Szanse

RANGA | WAGA | OCENA

7 0.2 1.4 | Szybki wzrost rynkéw Wchodnich
7 0.18 1.26 | Potozenie geograficzne Polski
7 0.1 0.7 | Duza zmienno$¢ produktu, wptyw mody
5 0.08 0.4 | Zwiekszanie udziatu w rynkach Europy zachodniej
Wazrost popytu na ptytki ceramiczne kosztem spadku popytu
4 0.09 0.36 | na dobra komplementarne (np. na wyktadziny)
Wysoka aktywnos¢ rozwojowa firm produkujgcych ptytki
3 0.09 0.27 | ceramiczne

Ptytki ceramiczne, jako produkt wymagany w wykanczaniu

3 0.07 0.21 | obiektéw przemystowych, sanitarnych, itp.
4 0.05 0.2 | Organizacja Mistrzostw Europy w Polsce
5 0.04 0.2 | Polepszanie sie statusu materialnego Polakéw
Luka remontowa (ilo$¢ remontéw potrzebnych, a nie
4 0.04 0.16 | wykonanych w poprzednich latach) i luka mieszkaniowa
4 0.04 0.16 | Stosunkowo niski poziom stép procentowych w kraju
1 0.02 0.02 | Polityka gospodarcza rzadu
54 1 5.34

Zrédio: Opracowanie wiasne

Za najwiekszg szanse uznany moze by¢ szybki wzrost rynkdow
Wschodnich oraz potozenie Polski w kontekscie geograficznym,
zapewniajgce z jednej strony bliskos¢ kraju bedacego jednym
Zz najwiekszych importerow ptytek ceramicznych na Swiecie — Niemiec
(w 2007 r. import tych produktéw w Niemczech wyniést 83 min m?) oraz
perspektywicznego rynku rosyjskiego. W obliczu swiatowej nadprodukcji
ptytek ceramicznych, a takze wahajgcych sie cen paliw, bliskos¢
potencjalnych i aktualnych rynkéw eksportowych jest oceniana
pozytywnie. W kontek$cie szansy wysoko sklasyfikowana zostata takze
podatnos¢ produktu na mode. Przedsiebiorstwo, ktére sprawniej
przystosuje sie do biezacych tendencji w zakresie wzornictwa jest
pozytywnie oceniane przez klientow oraz ma szanse na zwiekszenie

wolumenu sprzedazy i rozwoj.
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Tabela 5.5. Analiza S.W.O.T przedsigbiorstw produkujacych ptytki ceramiczne

— zagrozenia
RANGA | WAGA | OCENA
Swiatowa nadprodukcja ptytek ceramicznych -6 0.24 -1.44
Niekorzystne wahania kurséw walut -7 0.12 -0.84
Spowolnienie tempa wzrostu gospodarczego -7 0.1 -0.7
Wzrost znaczenia obszaréw potozonych blisko logistycznie -4 0.13 -0.52
Niespodziewane przerwy w otrzymywaniu zamowien -5 0.09 -0.45
Wzrost pozycji odbiorcow (sieci) -4 0.1 04
Wyniszczajgca konkurencja cenowa: utrzymanie wielkosci
sprzedazy kosztem zysku -5 0.08 -0.4
Wzrost cen surowcow -4 0.07 -0.28
Poszukiwania innych dostawcow (zagranicznych) -4 0.05 02
Przywigzanie spoteczeristwa do wyprébowanych marek 3 0.02 20.06
RAZEM -49 1 -5.29

Zrodto: Opracowanie wiasne

Zagrozeniem bedzie z kolei Swiatowa nadprodukcja ptytek
ceramicznych oraz niestabilny kurs waluty krajowej, ktory zniecheca
zagranicznych dystrybutoréw do importu i sktania ich do wspotpracy
z lokalnymi dostawcami®®?. Wysoko ocenionym niebezpieczenstwem jest
takze mozliwe spowolnienie tempa wzrostu gospodarczego (w Polsce
i na swiecie), a takze trudnosci w dotarciu na rynki Europy zachodniej,
ktére blokujg rozwdj ekspansji eksportowej przedsiebiorstw. Kwestia ta
jest dodatkowo spotegowana poprzez sSwiatowg nadprodukcje ptytek
ceramicznych. Obserwuje sie wzrastajgcg ekspansje producentow
z krajow takich, jak Turcja, Chiny, Eqgipt i Brazylia, gdzie koszty produkc;ji
sg znacznie nizsze niz w Polsce.

Po obliczeniu sumarycznej oceny dla kazdej z czterech sit
(S,W,0,T) jest mozliwe okreslenie Atrakcyjnosci Rynkowej oraz Pozycji
Rynkowej badanych przedsiebiorstw. Atrakcyjnos¢ Rynkowa jest funkcjg

O,T (szans i zagrozen):

% Internet:www.nbp.pl/2009
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0
0O+T

AR (Atrakcyjnos¢ Rynkowa) =

gdzie:
O — oznacza sumaryczng ilos¢ punktéw (ocen) po stronie O (szanse)
T — oznacza ilos¢ punktow (ocen) po stronie T (zagrozenia)
Dla wynikow z tabel 5.4 i 5.5. atrakcyjnos¢ rynkowa polskiej branzy
ptytek ceramicznych wynosi 0,50.
Pozycja Rynkowa jest natomiast funkcjg S,W (mocnych i stabych

stron)

A
S+ W

PR (Pozycja Rynkowa) =

gdzie:
O - oznacza sumaryczng ilo$¢ punktéw (ocen) po stronie S (sity)
T — oznacza ilos¢ punktow (ocen) po stronie W (stabosci)

Dla wynikow z tabeli nr 5.2 i 5 3. pozycja rynkowa polskiej branzy
ptytek ceramicznych wynosi 0,58.

Ustalenie Atrakcyjnosci Rynkowej i Pozycji Rynkowej umozliwia
ustalanie Prawdopodobienstwo Sukcesu Strategicznego dla badanych

przedsiebiorstw.

AR+PR

PSS (Prawdopodobienstwo Sukcesu Strategicznego) = 2

Prawdopodobienstwo sukcesu strategicznego dla analizowanych
firm wyniosto 0.6. Przy czym graniczna wartos¢ PSS réwna sie 0,5,

ponizej tej warto$¢ przyjmuje sie, ze firma nie ma szans na rozwdj.
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Rys. 5.27. Pozycja strategiczna przedsigbiorstw branzy plytek ceramicznych w

zaleznosci od otoczenia i wltasnych zasobow

1.04

maxi - maxi maxi - mini

mini - maxi 1 mini - mini

Zrédto: Opracowanie wiasne

Strefa maxi — maxi, na ktorej znajdujg sie badane firmy oznacza
uprzywilejowang pozycje na rynku. Wystepuje przewaga mocnych stron
nad stabymi i szans nad zagrozeniami. Zatem strategia tych
przedsiebiorstw powinna i$¢ w kierunku utrzymania tej pozycji.

Kazda para okreslajgca mocng i stabg strone oraz przez szanse
i zagrozenie wyznacza obszar szczegotowego problemu, np. w jaki
sposéb dang mocng strone wykorzystaé w kontekscie nadarzajacej sie

okazji, lub w jak jg uzy¢ aby zapobiec zagrozeniu?
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Tabela 5.6. Interakcje stabych stron i zagrozen oraz silnych stron i szans

StABE STRONY - W

Wielkos$¢ inwestycji narzuca presje
realizacji sprzedazy na wysokim
poziomie

Ujednolicenie wzornictwa

Zbytnie skupianie sie na adaptacji
nowosci prezentowanych przez
Swiatowych liderow

Brak dziatan przeciwko kopiowaniu
wyrobow

do

Wysoka konkurencja w branzy
Trudnosci w dotarciu na rynki
Europy zachodniej
SILNE STRONY - S

Stosunkowo niskie koszty produkcji

Nowoczesna technologia. Bardzo
dobry stan techniczny linii
produkcyjnych

Szybka adaptacja polskich
produktow do zagranicznych
tendencji

umozliwi
wykorzystaé¢

Woysokie kwalifikacje personelu
Silna pozycja na polskim rynku

Grupa regularnych odbiorcéw

moze prowadzié

ZAGROZENIA -T

Wyniszczajgca konkurencja
cenowa: utrzymanie wielkosci
sprzedazy kosztem zysku
Poszukiwania innych dostawcow
(zagranicznych)

Wzrost pozycji odbiorcow (sieci)

Przywigzanie spoteczenstwa do
wyprébowanych marek

Niespodziewane przerwy w
otrzymywaniu zamoéwien
Swiatowa nadprodukcja ptytek
ceramicznych

SZANSE - O

Wysoka aktywnos¢ rozwojowa
firm produkujacych ptytki
ceramiczne

Duza zmiennos¢ produktu, wptyw
mody

Dogodne potozenie geograficzne
Polski oraz polepszanie sie
statusu materialnego Polakow
Szybki wzrost rynkéw Wchodnich
Polityka mieszkaniowa rzadu
Wzrost popytu na ptytki
ceramiczne kosztem spadku
popytu na dobra komplementarne
(np. na wyktadziny)

Luka remontowa (ilo$¢ remontéw
potrzebnych, a nie wykonanych w
poprzednich latach) i luka
mieszkaniowa

Zrédto: Opracowanie wtasne

Warta oméwienia w konteks$cie powyzszych interakcji jest cecha
produktu i jego podatnos¢ na szybko zmieniajacq sie mode oraz krétsze
cykle jego zycia, anizeli innych produktow zaliczanych do materiatow
budowlanych (przecietnie sg to 3-4 lata z tendencjg do skracania sie tego

okresu). Przedsiebiorstwa zmuszone sg przez to do nieustannego
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komunikowania sie klientem w celu promowania nowych kolekcji. Jako
narzedzie tej komunikacji jest wykorzystywane uczestnictwo w targach.

Ekspansja eksportowa zwigzana z poszukiwaniem nowych rynkow
zbytu rowniez jest przede wszystkim realizowana poprzez udziat
w targach.

Targi to takze miejsce zbierania i przekazywania informacji
o nowosciach i eliminacji starszych kolekcji. Wycofywanie kolekciji
powoduje jednak ograniczenie asortymentowe, ktére ma niekorzystny
wptyw na dziatalnos¢ niektérych odbiorcow, ktoérzy nadal zgtaszajg
zapotrzebowanie na ten rodzaj wyrobdéw. Odpowiednio wczesniejsza
zapowiedz zmian w tym zakresie pozwala klientom zmodyfikowac plany
zakupu tych wyrobdéw i poinformowac klientéw finalnych. Targi zatem
stajg sie czesto mozliwoscig do weryfikacji planow dotyczacych eliminacii
poszczegolnych kolekcji, ktére nie spetniajg okreslonych oczekiwan
zwigzanych z wielkosciag sprzedazy. Decyzje w tym aspekcie
podejmowane sg zwyczajowo w ostatnim dniu targowym, kiedy zebrano
juz wszystkie informacje odnosnie spodziewanych wielkosci sprzedazy.

Pamietaé nalezy, iz dzisiejsze targi odeszlty od pierwotnego
schematu spotkan z profesjonalnymi i przypadkowymi zwiedzajgcymi.
Wspotczesne targi wykorzystujg formute ,goszczonego kupca” (ang.
hosted buyers), oferujgc wystawcom zaaranzowane przez organizatorow
w drodze dziatan matchmaking spotkania B2B, ktére majg zapewnic
uzyskanie konkretnych korzysci i zwrotu inwestycji targowe;.

Majac na wzgledzie powyzsze rozwazania, a w tym pozycje
rynkowg polskich przedsiebiorstw produkujgcych ptytki ceramiczne,
specyfike produktu, potrzebe poszukiwania nowych rynkéw zbytu oraz
oferowane przez targi mozliwosci w dotarciu do potencjalnych odbiorcéw,
niewatpliwie wiasnie udziat w targach mozna uzna¢ jako jeden

z czynnikdw rozwoju przedsiebiorstw produkujgcych ptytki ceramiczne.
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Zakonczenie

Przeprowadzone badania dowodzag, iz znaczenie targoéw dla
przedsiebiorstw produkujacych ptytki ceramiczne wykracza poza aspekt
zwigzany z promocjg (komunikacjg). Wynika to przede wszystkim ze
specyfiki branzy i jej podatnosci na szybko zmieniajacg sie mode.
Producenci ptytek ceramicznych, podobnie jak znaczace domy mody,
potrzebujg nieustannego kontaktu z rynkiem, aby m.in. zaprezentowac
i wypromowaC nowe produkty, co pozytywnie weryfikuje pierwszg
hipoteze.

Targi, to takze miejsce umozliwiajgce obserwacje posuniec
konkurenciji, liderow rynkowych, co ma znaczenie w procesie kreowania
nowego produktu. Istotng role w realizowaniu tych zadan odgrywajg
menedzerowie, ktérzy z racji przebywania na stoisku podczas targow
przekazujg informacje od przedsiebiorstwa do otoczenia i odwrotnie.
Potwierdza to stusznosc¢ drugiej hipotezy.

Zrealizowane badania potwierdzajg réwniez, iz prawidtowy udziat
w targach powinien zapewni¢ przedsiebiorstwu utrzymanie wiezi
z Kklientami aktualnymi oraz umozliwi¢ rozwdj eksportu poprzez
nawigzanie kontaktéw z potencjalnymi odbiorcami, co tym samym
potwierdza stuszno$¢ trzeciej hipotezy. Bezposrednie poznanie ich opinii
na temat dotychczasowej (lub wizji przysztej) wspotpracy, sposobow
korekcji niedoskonatosci wyrobu, ustug, dostarcza wiedzy umozliwiajgcej
wprowadzenie zmian w obecnej strategii dziatalno$ci przedsiebiorstwa.
Tylko poprzez poznanie opinii klientdw jest mozliwe zaspokojenie ich
potrzeb. ZaznaczyC przy tym nalezy, iz aby osiggng¢ w/w cel nie jest
konieczne uczestniczenie w kazdym przedsiewzieciu wystawienniczym.
Wybor ekspozycji zalezy przede wszystkim od mozliwosci stwarzanych
przez organizatora w dotarciu do potencjalnych klientow.

Wskaza¢ nalezy takze, iz prezentowana rozprawa doktorska

zawiera nowatorski model oceny efektywnosci dziatan zwigzanych
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z targami, ktory pozwala na jednoznaczng ocene optacalnosci udziatu
w targach.

W toku przeprowadzonych badan wyodrebniono rowniez szereg
czynnikdéw zaliczanych do stabych stron analizowanych przedsigbiorstw,
ktére w przysztosci mogg stanowi¢ powazne zagrozenie dla ich rozwoju.
Najwazniejsze z nich to:

[1 presja generowania sprzedazy na wysokim poziomie, niekiedy
kosztem rentownosci,

[1 unifikacja wzornictwa i przywigzanie spoteczenstwa (przede
wszystkim Europy zachodniej) do wyprobowanych marek powoduje
utrudnienia penetracji i rozwoju niektorych rynkow eksportowych,

[1 brak klarownej polityki zwigzanej z ekspansjg zagraniczng. Nie
wszystkie przedsiebiorstwa doceniajg role wystaw targowych,
szczegolnie w rozwoju nowych rynkow zbytu,

[1 praktyczny brak dziatan przeciwko podrabianiu wyrobow, ktérych
obecnie pojawia sie coraz wiecej na rynku,

[1 wycofywanie z produkcji niektorych typow ptytek motywuje wielu ich
uzytkownikéw do poszukiwan brakujgcego asortymentu na rynkach
zagranicznych (import).

Przedstawiona rozprawa zawiera szereg waloréw poznawczych
i nowatorskich. Opiera sie na badaniach  empirycznych
przeprowadzonych  wsréd  przedsiebiorstw  produkcyjnych  ptytki
ceramiczne. Praca uwypukla i prezentuje te czynniki, ktdre najsilniej
oddziatujg na rozwdj przedsiebiorstw produkujgcych ptytki ceramiczne
wskazujac jednoczesnie na pojawiajace sie zagrozenia.

Przeprowadzone rozwazania wskazujg na wzrost zapotrzebowania
na tego rodzaju opracowania, a w szczegolnosci istnieje potrzeba
stworzenia  konkretnej metody pomiaru  wptywu uczestnictwa
przedsiebiorstwa w targach wystawienniczych na jego rozwdoj. Konieczne

wydaje sie takze przeprowadzenie dalszych badan w celu dokonania
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oceny wptywu uczestnictwa w targach na rozw¢j innych przedsiebiorstw,
nie tylko tych produkujgcych ptytki ceramiczne.

Praca ta moze byc traktowana takze jako przeglad najwazniejszych
kwestii dotyczacych dziatan rozwojowych przedsiebiorstwa. Mozliwosci
targéw i ich wazna rola w promowaniu przedsiebiorstwa oraz spojrzenie
na targi, jako przedsiebiorstwo, ktore samo uzywa réznych form promocji,
aby przyczyni¢ sie do sukcesu wystawcédw to elementy, ktére kazde
przedsiebiorstwo powinno wzig¢ pod uwage zastanawiajgc sie nad swojg
strategig rozwoju i wybraniem wifasciwego organizatora targow. Dla
przedsiebiorstw, ktére nigdy dotgd nie uwzgledniaty udziatu w targach
w swoich dziataniach, praca ta moze skioni¢ do dziatah i zastanowienia
sie nad sposobem ich zorganizowania. Targi mogg umozliwi¢
przedsiebiorstwu takze sprawne i efektywne konkurowanie na rynku,
a takze zdobycie uznania i prestizu w oczach swoich aktualnych
i przysztych klientow. Na przyktadzie firm w branzy ptytek ceramicznych
zauwazyC mozna, jak duzy wptyw na sukces i rozwoj przedsiebiorstwa,
majg jego dobre relacje z otoczeniem. Uczestnictwo w targach moze
przyczyni¢ sie do promocji nie tylko samych produktéw, ale i catego
przedsiebiorstwa. Bezposrednie spotkania z klientami stajg sie woéwczas
szansg, aby poprawi¢ swoj wizerunek w oczach klienta (lub stworzy¢ go
od podstaw), a same targi, jako najstarszy znany cztowiekowi instrument
promocji mogg by¢ uznane, jako najskuteczniejszy sposob do osiggniecia

tego celu.
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Zataczniki

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
Wydziat Strategii Marketingowych - studia doktoranckie
Danuta Polerowicz

KWESTIONARIUSZ ANKIETOWY
DLA KADRY ZARZADZAJACEJ
POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW PRODUKUJACYCH PLYTKI CERAMICZNE
(Opoczno S.A., Paradyz Sp. z 0.0., Cersanit S.A., Tubgdzin Sp. z 0.0.)

Szanowni Panstwo,

Bardzo uprzejmie prosze o wypetnienie niniejszej ankiety zaznaczajgc
odpowiedzi twierdzace za pomoca znaku X gdy majg Panstwo do wyboru
wiecej niz jedng odpowiedz.

Zapewniam, iz uzyskane dane zostang wykorzystane jedynie w mojej pracy
doktorskiej i pod Zzadnym warunkiem nie bedg nikomu udostepniane.
Serdecznie dziekuje za wypetnienie ankiety.

1. Wilu imprezach targowych uczestniczyta Panstwa firma posiadajac
stoisko w 2008r.:

1 1 imprezie targowej

[1 2 imprezach targowych

[1 3 imprezach targowych

L1 4 imprezach targowych

L1 5 wiecej

O T QO
N N = N N

O O

2. Prosze uszeregowac¢ najwazniejsze kryteria, jakimi kierujg sie Panstwo
w wyborze konkretnej imprezy targowej (w kontekscie posiadania

stoiska):
Mato istotne 1 2 3 4 5 Bardzo wazne
a) Pozyskanie nowych klientow L1 LI L 0O L
b) Utrzymanie poprawnych
kontaktéw z O O O U L]
dotychczasowymi klientami
c) Bezpieczne wprowadzenie L O O O L]
na rynek nowych wyrobow
d) Promocja starszej gamy 1 [ O O ]
produktow
e) Przyspieszenie procesu O 0O O [ |
sprzedazy i generowania
zysku
f) Budowanie i wzmocnienie
marki firmy i marek O O H - A
produktow
g) Inne, jakie ..................... 1 [ L1 O [
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3. Prosze sklasyfikowagé, ktore imprezy targowe, na ktérych Panstwa
firma posiada stoisko, sg dla Panstwa najwazniejsze:

Mato istotne

Bardzo wazne

1.Targi CERSAIE w Bolonii

2
3
4.
5
6
7

8.

. Targi MOSBUILD w Moskwie
. Targi BUDMA w Poznaniu

Targi CEVISAMA w Walencji

. Targi BAU w Monachium
. Targi Construct Expo w Bukareszcie
. Targi Architektura i Budownictwo

w Kijowie
Targi IBF w Brnie

10. Targi Bulgaria Building Week w Sofii
10. Targi Baku Build w Baku

11

.Inne, jakie...............ool

12.1nne, jakie ........................

OO0 oOooooool.

OO0 0000000~
000 0000000

OO0 oooooool®
OO0 0000000

4. Prosze wskaza¢ targi, na ktérych Panstwa firma posiadata stoisko w

ciagu ostatnich 5 lat:

Lata

2004

2005

2007

2008

1

N O OBk~ WN

8.
9.

.Targi CERSAIE w Bolonii

. Targi MOSBUILD w Moskwie

. Targi BUDMA w Poznaniu

. Targi CEVISAMA w Walencji

. Targi BAU w Monachium

. Targi Construct Expo w Bukareszcie
. Targi Architektura i Budownictwo

w Kijowie

Targi IBF w Brnie

Targi Bulgaria Building Week w Sofii

10. Targi Baku Build w Baku

1
1

1. Inne, jakie ................
3.Inne, jakie ...............

|

|
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5. Prosze zaznaczyé wielko$é stoiska Panstwa firmy (w m?) na
poszczegolnych targach w ostatnich pieciu latach:

Lata 2004 2005 2006 2007 2008

1.Targi CERSAIE w Bolonii | | | | | |

. Targi MOSBUILD w Moskwie | | | | || | |

. Targi BUDMA w Poznaniu | | | ] I I |

. Targi CEVISAMA w Waleng;ji | ] ] | [ | |

. Targi BAU w Monachium | | | | |

o0k, WODN

. Targi Construct Expo | | | ] | I | |

w Bukareszcie

~

. Targi Architektura | | ] | | | | 1

i Budownictwo w Kijowie
8. Targi IBF w Brnie [ | [ ] | [ | |

9. Targi Bulgaria Building [ | [ ] | | [ |

Week w Sofii

10. Targi Baku Build w Baku | | | ] | I ]

11. Inne, jakie ................
12. Inne, jakie ...............

6. Prosze uszeregowac w skali od 1- 6, jakie czynniki odgrywaja
najwazniejsza role w odniesieniu sukcesu na targach (1 - mato
istotne, 6 — bardzo wazne):

a) [ Lokalizacja stoiska

b) [0 Wielko$¢ stoiska

c) [ Ciekawy projekt stoiska

d) [0 Aktualna pozycja rynkowa wystawy

e) 0 Prezentowana oferta targowa

f) [ Profesjonalny i zaangazowany personel targowy

9) LJ Inne (JakKie ?) c.uvveireiiie e

7. Czy zazwyczaj sami Panstwo ustalajg lokalizacje swojego stoiska ?
a) [ Tak
b) [ Nie (ktootymdecyduje ?) .....ccoviiiiiiiiiiiiie

8. Prosze uszeregowaé¢ (od 1 — 6), najwazniejsze czynniki decydujace
o pozytywnym odbiorze stoiska targowego (1 — mato istotne, 6 — bardzo
wazne):

e [] Asortyment

e [1 Oswietlenie

e [ Kolorystyka

e [ Wielkos¢ stoiska

e [1 Obstuga

¢ L1 INN€ (JAKIE?). . u et
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9. Prosze uszeregowac (od 1 — 5) najwazniejsze czynnosci

przygotowawcze do imprezy targowej:
a)

© 00 o
Ooodod

—h

)
)
)
)
)

Ustalanie spotkan z klientami (przysztymi i aktualnymi)
Rozeslanie zaproszen

Przygotowanie specjalnej oferty targowej (upusty)
Przygotowanie nowych modeli

Stworzenie koncepcji stoiska

(celowo zostaty pominiete oczywiste przygotowania zwigzane z
zakupem powierzchni targowej i zarezerwowaniem biletow, hoteli itp.)

10.Czy uczestnicza Panstwo w targach takze bez posiadania stoiska:
a) L Nie
b) L1 Tak (w jakich?)

11.Prosze uszeregowac (w skali od 1-6) kryteria wyboru imprez
targowych, w ktorych uczestniczy Panstwa firma bez posiadania
stoiska:

a) [0 Rozeznanie rynku

b
c
d

)
)
)

[1 Zrealizowanie pojedynczych spotkan
[l Podpatrzenie konkurencji

I [0V TR (=1 (=10 IR

Informacje o respondencie

Pyt. 1. Nazwa firmy

Pyt. 2. Liczba pracownikow

Pyt. 3. Liczba personelu zwyczajowo delegowana na Panstwa stoisku
Pyt. 4. Wielkos¢ budzetu targowego (% w budzecie marketingowym)

INNE JaKIe?). ..
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