Genowefa Sobczyk

Zachowania rynkowe
przedsiebiorstw w warunkach
spowolnienia gospodarczego

é&%nzil}gis Universitatis Mariae Curie-Sklodowska. Sectio H, Oeconomia 44/1,

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ANNALE S
UNIVERSITATIS MARIAE CURIE-SKLODOWSKA
LUBLIN - POLONIA

VOL.XLIV SECTIOH 2010

Genowefa Sobczyk

Zachowania rynkowe przedsiebiorstw w warunkach
spowolnienia gospodarczego

Market behavior of enterprises in economic downturn conditions

WPROWADZENIE

Introduction

Abstrakt: Sytuacja kryzysowa w gospodarce nie pozostaje bez wptywu na dziatalno$¢ rynko-
wa przedsiebiorstw. Dokonanojej oceny na podstawie zmian w dynamice PKB, popytu krajowego,
spozycia og6tem, sprzedazy detalicznej towaréw, wskaznikéw koniunktury gospodarczej i konsu-
menckiej . Wyniki przeprowadzonych badan bezposrednich na sondazowej grupie przedsiebiorstw
wskazujg na odczuwany, ale raczej tagodny wptyw zaistniatej sytuacji na ich dziatalno$¢. Prowa-
dzone przez nie dziatania marketingowe spetniajg istotng role w zapobieganiu skutkom pogorszenia
ich sytuacji rynkowej, a takze sytuacji konsumentéw. Najwazniejsze znaczenie w zachowaniach
rynkowych przedsiebiorstw majg decyzje zwigzane z produktem i polityka cen.

Funkcjonowanie sektora przedsiebiorstw w Polsce od 2008 r., a szczegél-
nie od Il kwartatu tego roku, cechuje bezposrednie lub posrednie oddziatywa-
nie pogarszajgcych sie warunkow w ich otoczeniu, ktore majg zwigzek z kry-
zysem finansowym. Symptomy kryzysu finansowego pojawity sie w gospodarce
amerykanskiej jeszcze wczesniej, przed bankructwem Bear Stearns czy Lehman
Brothers, a przejawiaty sie w pogorszeniu wiekszosci wskaznikéw finansowych,
w tym cen aktywéw: ziemi, nieruchomosci, akcji. Kryzys finansowy po pewnym
czasie przetozyt sie na realng gospodarke, stajac sie kryzysem gospodarczym
0 zasiegu Swiatowym. W klasycznym ujeciu kryzys ekonomiczny oznacza zty
stan koniunktury, zatamanie sie procesu wzrostu gospodarczego, powazne naru-
szenie stanu réwnowagi gospodarczej, regres w zyciu i rozwoju gospodarczym
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krajul Towarzyszy mu znaczace obnizenie sie poziomu aktywnos$ci gospodarczej
(objawiajace sie spadkiem produkcji, inwestycji, zatrudnienia, produktu krajowe-
go), pogorszenie kondycji ekonomicznej wielu przedsiebiorstw i upadtos¢ czesci
z nich. W takiej sytuacji obniza sie poziom ijakos¢ zycia spoteczenstwa.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie sytuacji rynkowej w Polsce
w okresie ostabienia gospodarczego lat 2008-2009 i dziatarh dostosowawczych
przedsiebiorstw na rynku do zaistniatych warunkéw. Jego podstawe metodycz-
ng stanowi analiza danych wtérnych pochodzacych ze sprawozdawczosci staty-
stycznej GUS. Analiza opiera sie tez na badaniach wiasnych wykonanych metodg
ankiety bezpos$redniej dobranej w sposob celowo-losowy grupy sondazowej 40
przedsiebiorstw z terenu woj. lubelskiego. Badania przeprowadzono w listopa-
dzie 2009 r. Dobor celowy objat znaczace firmy Lublina (ok. 1/4 liczebnosci pro-
by) i uzupetnienie proby badawczej o firmy wylosowane, ktére odmdwity udziatu
w badaniach. Starano sie tak dobra¢ podmioty, aby prowadzity r6znorodng dzia-
falnos¢ gospodarcza.

SYMPTOMY OStLABIENIA GOSPODARCZEGO W LATACH 2008-2009
Symptoms of economic weakening in 2008-2009

Koniunkture gospodarczg, w rozumieniu aktywnosci gospodarki, charakte-
ryzowa¢ mozna za pomocg wielu wskaznikow, ktérych wybrane rodzaje przed-
stawiono w tab. 1inarye. 1 NajczesSciej stosowang miarg koniunktury jest po-
ziom produkcji (w przekroju branzowym, przestrzennym). W skali gospodarki
narodowej miernikiem koniunktury jest produkt krajowy brutto wytworzony.
Analiza dynamiki podstawowych wskaznikow charakteryzujacych sytuacje go-
spodarczg Polski w latach 2008-2009 w przekroju kwartalnym wskazuje na osta-
bienie gospodarcze i okreslony stopien dekoniunktury. Zauwazalne pogorszenie
wskaznikow wystapito od 111 kwartatu 2008 r., a przejawiato sie nizszg dynami-
kg PKB, popytu krajowego ogdtem i spozycia indywidualnego niektorych débr
i ustug. Tendencje spadkowawykazywata liczba pracujgcych w gospodarce, pod-
noszac tym samym poziom bezrobocia (w pazdzierniku 2009 r. wynosito 1744
tys. osob i byto wyzsze 0 29% w pordwnaniu z pazdziernikiem 2008 r., a stopa
bezrobocia wynosita 11%)2

1Leksykon zarzgdzania, Difin, Warszawa, 2004, s. 236.
2Biuletyn Statystyczny GUS, listopad, Warszawa 2009, s. 72.
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Tab. 1. Wskazniki dynamiki wybranych miernikéw sytuacji rynkowej w Polsce w latach

2008-2009
Dynamic of changes in selected indicators of the market situation in Poland in 2008
-2009
analogiczny okres roku poprzedniego = 100,0
2008 1-111 106,5 106,6 105,5 1115
1IV-VI 106,1 106,5 106,0 109,9
VII-I1X 105,0 105,1 105,7 106,7
X-X11 102,8 102,7 105,7 104,7
2009 1-111 101,3 100,6 104,5 100,8
IV-VI 101,1 98,2 103,5 100,9
VII-1X - - - 102,4

*ceny state
Zr6dto: Biuletyn Statystyczny GUS, Warszawa 2009, listopad, s. 57-59.

I kwartat 1 kwartal I kwartat
PKB 10,8 r_ 17
popyt krajowy -1,6J -2,V —13J
spozycie ogbtem 34 Y 2
spozycie indywidualne 3
inwestycje ogdtem -5,0 -33m 2,98
inwestycje przedsiebiorstw 10,2 -0jj o,"
saldo obrotéw z zagranica i 24 113,2 13,0
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Rye. 1. Zmiany wybranych wskaznikéw gospodarczych w Polsce w trzech kwartatach 2009 r.
(w %)
Changes of selected economic indicators in Poland - three quarters of 2009 (%)
Zrédto: E. Glapiak, Polska gospodarka rosnie szybciej w kazdym miesigcu, ,,Rzeczpospolita”
z 1.12.2009, s. B13.

Woprawdzie gospodarka polska, jako jedyna sposréd krajow postkomuni-
stycznych nalezacych do Unii Europejskiej, osiagneta w 2009 r. dodatni wskaznik
wzrostu gospodarczego na poziomie 1,5%, nie zmieniatojednak faktu, iz zajmuje
piate miejsce od konca w wielkosci PKB na glowe mieszkanca (14,1 tys. euro)
wsérdd wszystkich krajow UE3 Odnotowany wzrost gospodarczy zostat zapew-
niony gtéwnie dzieki wysokiemu spozyciu indywidualnemu i eksportowi. Kon-
sumpcja wspiera wzrost gospodarczy nawet mimo spadku zatrudnienia i wolno
rosnacych piac.

Niekorzystny trend ma miejsce w sferze inwestycji ogdétem i inwestycji
przedsiebiorstw. W 2009 r. pogiebit sie spadek aktywnosci inwestycyjnej duzych
firm, ale wzrosty inwestycje samorzaddw wspierane przez fundusze unijne. Z tym

3A. CieSlak-Wroblewska, Szybciej gonimy Europe, ,,Rzeczpospolita” z 9.11.2009, s. B4.
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zwigzana byta znaczna obnizka produkcji sprzedanej przemystu wytwarzajace-
go $rodki produkcji. Korzystniej natomiast ksztattowata sie sytuacja w produkcji
sprzedanej przemystu przetwdrczego, ktérej wzrost w pazdzierniku 2009 r. od-
notowano w 15 dziatach w poréwnaniu z takim samym okresem ubiegtego roku.

Wiasciciele matych i $rednich przedsiebiorstw w | pétroczu 2009 r. krytycz-
nie oceniali swojg sytuacjed Prawie potowa sposrdd badanych miata mniejsze
przychody niz rok i pét roku temu. Za szczegdlnie niekorzystng uznaty swoja
kondycje mikrofirmy, a mniejszy spadek przychodéw odnotowaty Srednie firmy.
Jednak do konca roku 2009 wiecej wiascicieli MSP liczyto na wzrost przychodéw
niz na ich spadek.

W 2009 r. obserwowano rosngce diugi zagranicznych firm wobec polskich
eksporterdw. Naleznosci w niektérych krajach, takich jak Stowacja, Austria,
w 111 kwartale 2009 r. wzrosty do ponad 400% w poréwnaniu z | kwartatem tego
samego roku5. Jesli do tego doda¢ zmienno$¢ kursu walutowego, to sgto zjawiska
bardzo niekorzystne dla wszystkich eksporteréw.

Poszukujac symptomow spowolnienia gospodarczego, w latach 2008-2009
zwrocimy uwage na sprzedaz detaliczng towaréw, kt6ra jest miernikiem mozli-
wosci nabywczych konsumentdéw. Wskazniki dynamiki sprzedazy za okres I-X
2008 i 2009 przedstawiono w tab. 2. Jak z nich wynika, sprzedaz wszystkich grup
towarowych, z wyjatkiem zywnosci, w roku 2009 rosta wolniej niz w roku 2008
w poréwnaniu z 2007 r. Szczeg6lnie znaczacy spadek dynamiki sprzedazy objat
paliwa, pojazdy samochodowe oraz meble, sprzet elektroniczny i wyposazenia
gospodarstw domowych6. Nizsze tempo sprzedazy nie dotyczyto wszystkich ar-
tykutéw. Wzrosta sprzedaz odziezy i obuwia (realny wzrost w dziesieciu miesia-
cach 2009 r. w poréwnaniu z takim samym okresem poprzedniego roku wynidst
24%) oraz produktéw farmaceutycznych i kosmetykow (wzrost o 15%).

Tab. 2. Sprzedaz detaliczna towaréw w latach 2008-2009 (ceny state, w %)
Retail sales in 2008-2009 (constant prices, %)

Pojazdy . Meble, Prasa, ksigzki,
. . . .. Farmaceuty- Odziez,
Ogo6tem samocho- Paliwa Zywno$¢ . . . RTV, pozostata
Okresy dowe ki, kosmetyki obuwie AGD sprzedaz
analogiczny okres roku poprzedniego = 100,0
2008
1-X 1115 109,6 108,6 104,2 118,0 132,9 118,4 130,9
2009
1-X 101,8 93,1 92,0 104,7 115,1 123,8 100,2 101,8

Zr6dio: Biuletyn Statystyczny GUS, Warszawa 2009, listopad, s. 165.

4Na podstawie wynikéw badan 6000 firm; ,,Rzeczpospolita” z 9.11.2009.

5,Rzeczpospolita” z 7.12.2009, s. B15.

6Wedtug badan GfK Polonia w I11 kwartale 2009 r. Polacy wydali o ponad 20% mniej niz przed
rokiem na komputery, 16-17% mniej na aparaty fotograficzne i na telefony; ,,Gazeta Wyborcza”
z 30.11.2009, s. 26.
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Dla oceny aktualnej sytuacji gospodarczej i prognozowania krétkookresowe-
go koniunktury we wszystkich krajach rozwinietych opracowuje sie i publikuje
wskazniki koniunktury gospodarczej i wskazniki ufnosci konsumenckiej. W Pol-
sce tego typu badania metoda testu koniunktury przeprowadza co miesigc Gtow-
ny Urzad Statystyczny (badania konsumentéw wspdlnie z Narodowym Bankiem
Polskim). Wskazniki koniunktury gospodarczej oblicza sie na podstawie badan
opinii dyrektorow sektora przedsiebiorstw, z ktérych podstawowe znaczenie ma
wskaznik ogélnego klimatu koniunktury obliczony w formie sald uzyskanych
z rdznicy miedzy procentem odpowiedzi pozytywnych i negatywnych na pytania
0 aktualng oraz przewidywang sytuacje ekonomiczng przedsiebiorstwa.

Z kolei wskazniki koniunktury konsumenckiej oblicza sie¢ na podstawie wy-
nikéw badania kondycji gospodarstw domowych, prowadzonego metoda testu
koniunktury. Test zawiera zestaw pytan skierowanych bezposrednio do konsu-
mentow, ktdre dotycza oceny ksztattowania sie podstawowych wielkosci makro-
ekonomicznych oraz sytuacji finansowej konsumentéw. Podstawowymi wskazni-
kami opisujacymi tendencje zmian w konsumpcji indywidualnej sa7:

1) biezacy wskaznik ufnosci konsumenckiej - $Srednia sald ocen przesztych
oraz przewidywanych (na najblizsze 12 miesiecy) zmian sytuacji finansowej go-
spodarstwa domowego oraz zmian ogdélnej sytuacji ekonomicznej kraju, a takze
obecnej aktywnosci w dokonywaniu waznych zakupow,

2) wyprzedzajacy wskaznik ufnosci konsumenckiej - bedacy $rednig sald
ocen zmian sytuacji finansowej gospodarstw domowych, og6lnej sytuacji ekono-
micznej kraju, przewidywanego poziomu bezrobocia i oszczednosci w najbliz-
szych 12 miesigcach.

Przedstawione wskazniki mogg przyjmowaé wartosci od -100 do +100,
a ksztattowanie sie ich poziomu w badanym okresie 2008-2009 przedstawiono
w tab. 3. Jak z niej wynika, stopied optymizmu zaréwno przedsiebiorcéw, jak
1gospodarstw domowych w 2008 r. sukcesywnie z miesigca na miesigc ulegat ob-
nizeniu; pod koniec roku wskazniki koniunktury gospodarczej przybraty wartosci
ujemne, co oznaczato przewage pesymistycznych ocen istniejgcej i przewidywa-
nej sytuacji gospodarczej. Wskazniki ufnosci konsumenckiej we wszystkich mie-
sigcach analizowanego okresu miaty wartosci ujemne, ale istotny spadek poziomu
wskaznika biezgcego nastapit od pazdziernika 2008 r., wskaznika wyprzedzajgce-
go za$ - juz od majatego roku.

Rok 2009 przynidst dalszy trend spadkowy prezentowanych miernikéw ko-
niunktury, szczegolnie | kwartat zakonczyt sie najwyzszymi warto$ciami ujem-
nymi zaréwno wskaznikow og6lnego klimatu koniunktury, jak i wskaznikdw
koniunktury konsumenckiej. Od czerwca 2009 r. sytuacja gospodarcza w ocenie

7 Wyniki badan koniunktury 2009, nr 10, GUS, Warszawa 2009, s. 25.
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menedzerdw i gospodarstw domowych ulega stopniowej poprawie, ale trudno
przesadzi¢, w jakim stopniu bedzie to trwata tendencja.

Tab. 3. Wskazniki koniunktury gospodarczej i konsumenckiej8w latach 2008-2009
Indicators of economic conditions (for firms and consumers markets) in 2008-2009

Wskazniki ufnosci

Okresy Wskainik ogélnego Ogélna sytuacja gospodarcza konsumenckiej
klimatu koniunktury i . i
diagnoza prognoza biezacy wyprzedzajacy
o8 21,9 23,7 20,0 -4,9 -5,9
1l 20,7 22,8 20,2 51 71
1l 20,7 21,3 18,5 -5,1 -7,7
v 20,1 21,1 17,2 -3,8 -5,5
\ 17,4 19,2 14,5 -5,3 -8,9
Vi 15,3 17,7 12,4 -8,6 -10,7
VIl 13,2 16,2 91 -7,9 -10,7
VI 11,9 15,5 7,7 -8,0 -11,6
IX 9,2 12,8 6,6 -6,6 -10,4
X 5,8 10,9 2,3 -13,1 -18,0
X1 2,8 9,2 -2,3 -12,6 -19,5
X1 -6,6 0,7 -9,5 -15,6 -23,8
2009 | -10,9 -7,3 -13,0 -18,9 -31,6
1 -15,2 -14,4 -18,3 -26,4 -41,2
1l -16,0 -13,1 -18,6 -30,3 -42,2
v -111 -12,9 -9,2 -24,9 -35,5
\" -9,7 -8,3 -8,0 -24,3 -34,8
VI -8,0 -7,3 -5,9 -24,3 -32,8
VI -7,4 -9,4 -3,3 -22,5 -30,9
VI -5,7 -8,1 -0,8 -20,0 -28,5
IX -2,2 -4,4 2,1 -19,2 -27,9
X -1,3 -4,8 4,1 -20,1 -29,7
X1 2,7 -0,3 6,7 - -

Zrodio: Wyniki badan koniunktury 2009, nr 10, GUS, s. 181-183.

CHARAKTERYSTYKA BADANYCH PRZEDSIEBIORSTW

The surveyed companies’ characteristics

Przekroj prowadzonej dziatalnosci gospodarczej badanych przedsiebiorstw
jest szeroki. Najliczniej reprezentowane byty firmy ustugowe i handlowe (ponad
57%), wytwarzaniem wyrobow przemystowych zajmowato sie 27,5% firm, a po-
zostate prowadzity produkcje i ustugi budowlane (tab. 4).

8Wskazniki moga przyjmowac¢ wartosci od-100do+100.
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Z punktu widzenia statusu prawnego w badanej probie przewazaty firmy
0s6b fizycznych, spotki kapitatowe stanowity 32,5% ogétu badanych firm, reszte
za$ - pozostate formy spotek i spotdzielnie.

Analiza wieku funkcjonowania firm wskazuje, ze ich zatozenie w 88% przy-
padato na okres transformacji gospodarczej, z czego wiekszos$¢ rozpoczeta dzia-
falno$¢ w pierwszej potowie lat 90. XX w. Ws$rdd przedsiebiorstw zaliczonych
do grupy najdtuzej istniejgcych na rynku znajdujg sie takie, ktére maja ponad
60-letnig tradycje i prowadzg dziatalno$¢ (produkcyjng i handlowa) zwigzang
z branzg spozywcza.

Tab. 4. Struktura badanych przedsiebiorstw w 2009 r.
The structure ofthe surveyed enterprises (2009)

Kryterium podziatu Odsetek og6tu
Rodzaj dziatalnosci
handel 27,5
produkcja przemystowa 27,5
budownictwo 15,0
ustugi 30,0
Forma prawna
osoby fizyczne 42,5
spotki cywilne ijawne 20,0
spoitki z o0.0. 25,0
spotki akcyjne 75
spotdzielnie 5,0
Wiek (w latach)
2-5 18,2
6-10 21,2
11-15 30,3
16-20 18,2
ponad 20 12,1
Liczba pracujacych
0-10 42,5
11-50 40,0
51-250 75
ponad 250 10,0
Przecigtne miesieczne obroty (w tys. zt)
do 25 6,2
26-50 6,2
51-100 25,0
101-200 9,4
201-500 31,3
ponad 500 21,9

Zr6dio: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
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Wielko$é przedsiebiorstwa mozna oceni¢ na podstawie dwoch kryteriow:
liczby zatrudnionych i poziomu obrotéw. Biorgc pod uwage liczbe pracujacych
0s6b, najliczniej reprezentowane byty mikrofirmy (do 10 osdb), ktore sg charakte-
rystyczne dla dziatalnosci ustugowej i drobnego handlu, firmy mate (11-50 os6b)
stanowity 40%, a $rednie i duze - ponad 17% og6tu badanych. W tej ostatniej
grupie znajdowali sie wytgcznie producenci wyrobdw przemystowych.

Z wielkoscig zatrudnienia Scisty zwigzek majg osiggane miesieczne obroty
firmy. Sa one znacznie zr6znicowane: w czesci firm (ok. 6% ogétu badanych) nie
przekraczaty w 2009 r. 25 tys. zt miesiecznie, % badanych firm osiggata przeciet-
ne miesieczne obroty w przedziale 51-100 tys. z4, a w prawie 22% badanych firm
wynosity one ponad 500 tys. zt.

Skala osigganych obrotéw wigze sie Scisle z rozktadem przestrzennym rynku
i profilem dziatalno$ci badanych przedsiebiorstw. Jak wykazujg badania, ich za-
sieg przestrzennyjest szerszy, niz mozna byto intuicyjnie sie spodziewac. Zadna
z badanych firm nie obstuguje dzielnicy lubjednej miejscowosci, a na funkcjono-
wanie na rynku lokalnym (miasto, gmina, powiat) wskazato 22% og6tu badanych
podmiotéw. Na rynku wojewddzkim i regionalnym sprzedawato swoje wyroby
i ustugi 46% firm. Stosunkowo duzo firm - jak na potozenie woj. lubelskiego - ma
powigzania z rynkiem krajowym, europejskim i Swiatowym (32% og6tu bada-
nych). Na miedzynarodowy zasieg swojego rynku wskazali producenci zywnosci,
mebli i urzadzen dzwigowych.

SYTUACJA | ZACHOWANIA RYNKOWE BADANYCH
PRZEDSIEBIORSTW

Situation and market behavior of surveyed enterprises

Badania przeprowadzone na wyzej scharakteryzowanej grupie sondazowej
przedsiebiorstw wskazujg na odczuwalne ostabienie gospodarcze,jego negatyw-
ny wptyw na osiggane wyniki i okre$lone zachowania dostosowawcze do zaist-
niatej sytuacji. Nalezy zauwazy¢, ze dos$¢ znaczny odsetek (ok. %) wytypowanych
do badan przedsiebiorstw nie wyrazit zgody na udziat w prowadzonym badaniu,
co moze oznaczac nieche¢ do ujawniania swoich trudnosci. Zdecydowana wigk-
sz0$¢, bo 62,5% ogo6tu badanych, wskazata na zauwazalne skutki dekoniunktury
gospodarczej, reszta za$ stwierdzita, ze takich skutkdéw nie odczuwa. Na pyta-
nie, jak realnie uksztattujg sie obroty firmy w Il pétroczu 2009 r. w stosunku do
I potrocza 2008 r., 45% firm odpowiedziato, ze wzrosng; odpowiedzi pozostatych
roztozyly sie po rowno (27,5%) na wskazania: obnizg sie i pozostang bez zmian.
Skale zmian sprzedazy wiekszo$¢ badanych okreslita w granicach 6-10% oraz
11-20%. Wyniki te moga Swiadczy¢ o zachowaniu trendu wzrostowego przycho-
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doéw ze sprzedazy w znacznej ilosci firm, ale tez mogg wskazywac na zauwazalne
pogorszenie sytuacji w czesci objetych badaniem podmiotow.

Na spadek przychodow ze sprzedazy wskazywaty firmy budowlane9 przewo-
zowe, zajmujgce sie handlem maszynami rolniczymi i wiekszo$¢ badanych firm
ustugowych (np. Swiadczace ustugi konserwacyjno-naprawcze, gastronomiczne,
tworzenia reklamy). Za gtéwng przyczyne obnizajacych sie w 2009 r. obrotow
firmy te uznaty ogdlng dekoniunkture w gospodarce i silng presje konkurenciji.
Obecny poziom konkurencji - jako umiarkowany i silny - ocenito 90% badanych,
a 10% uznato, ze jest on bardzo silny. Natomiast na brak lub na stabg konkurencje
nie wskazata zadna firma. Wieksze trudnos$ci zwiazane z dekoniunkturg napoty-
katy firmy male, polozone w miejscowosciach peryferyjnych. Jako dobrg swo-
jg sytuacje ocenili producenci i sprzedawcy zywnosci oraz firmy réznych branz,
majace powigzania z rynkiem europejskim i Swiatowym. Wskazywaly one na
korzystna koniunkture w ich branzy, wzrost popytu dzieki odpowiednio przygo-
towanej ofercie produktowej i umiejetno$é zachowania sie w trudnych warunkach
jako gtéwne przestanki wzrostowego trendu sprzedazy.

Og6dlna ocena wyniku finansowego badanych przedsiebiorstw byta pozytyw-
na, bo ponad 90% z nich potwierdzito osigganie zysku z prowadzonej dziatalno-
$ci, a 9,4% firm wskazato, ze wychodzi ,,na zero”. Posrednio kondycja ekono-
miczna wpltywa na projekcje sytuacji firmy w najblizszej przysztosci. Przewi-
dywang na najblizsze 12 miesiecy sytuacje rynkowa i ekonomiczng firm cechuje
duza niepewnosc, ale ponad 39% badanych ocenia, ze bedzie lepsza, ajedynie 3%
wskazato na pogorszenie.

Sytuacja kryzysowa w gospodarce, z jednej strony, wywotuje pewien chaos
i trudnosci, ale z drugiej, wyzwala reakcje obronne przedsiebiorstw w postaci
okreslonych zachowan i decyzji rynkowych. Majg one na celu zapobieganie lub
fagodzenie negatywnych skutkdw pogorszenia sytuacji gospodarczej. Na pytanie,
czy firma starala sie i stara reagowaé na symptomy pogorszenia sytuacji rynko-
wej, ponad 77% badanych odpowiedziato twierdzaco. Reakcja ta polegata na wy-
korzystaniu dziatan przedstawionych w tab.5.

W zakresie polityki produktu najpopularniejsza metodg ksztattowania oferty
towarowej jest zapewnienie jej wysokiej jakosci, szersze wprowadzanie nowo-
§ci i poszerzenie asortymentu. Przedsiebiorstwa skupiajg swojg uwage raczej na
kliencie masowym, odchodzac od specjalizacji produktowo-asortymentowej, ale
znaczna ich cze$¢ (42%) nie decyduje sie na zwiekszanie udziatu tanich produk-
tow. Jest to postepowanie zgodne ze strategig wysokiej jakosci i dostosowania
oferty do oczekiwan wigkszosci klientow. Wazne miejsce w strategii produktu
zajmuje oferowanie klientom dodatkowych ustug.

9Przewiduje sie, ze w 2009 r. liczba bankructw ogtoszonych przez spétki budowlane bedzie
wyzsza o ponad 30% w poréwnaniu z 2008 r., w tym najwiecej wsréd przedsiebiorstw zatrudniaja-
cych do 25 os6b; D. Kaczynska, Problemy majg coraz wiekszefirmy, ,,Rzeczpospolita” z 7.12.2009,
s. B15.
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W sytuacji trudnosci finansowych wielu klientéw cena débr i ustugjest waz-
nym instrumentem realizacji celow ekonomicznych producentow i sprzedawcow.
Atrakcyjna cena, dostosowana do poziomu jakosci i atrakcyjnosci oferty lub ob-
nizona do granicy ekonomicznej zasadnosci, moze przyciagna¢ duza liczbe klien-
tow, zwiaszcza wrazliwych na tego rodzaju uwarunkowania zakupowe. Badane
przedsiebiorstwa, swiadome korzystnych dla nich skutkow takiej polityki ceno-
wej, w sporym zakresie stosujg strategie dobrej wartosci opartej na niskiej cenie
przy wysokim poziomie jakos$ci. Jednoczes$nie wiecej niz 1/3 firm wskazala, ze
nie ustala niskich marz na produkty, aby tatwiej bytoje sprzeda¢. Wazne znacze-
nie dla ponad 60% badanych firm ma ustalanie ceny na oferowane wyroby na po-
ziomie nizszym od cen konkurentéw i roznicowanie rentownosci poszczegélnych
kategorii produktow.

Tab. 5. Dziatania marketingowe firm w warunkach pogorszenia sytuacji rynkowej (w %)
Marketing activities of enterprises in terms of market deterioration (%)

Zdecydowanie Trudno Raczej tak

Rodzaj dziatania o o o .
nie iraczej nie powiedzie¢ izdecydowanie tak

1. Produkt
a) poszerzenie asortymentu 18,8 6,2 75,0
b) specjalizacja produktowo-asortymentowa 34,3 15,6 50,0
c) zapewnienie oferty wysokiej jako$ci 0,0 3,1 96,9
d) szersze wprowadzenie nowosci 15,6 6,2 78,1
e) zwiekszenie udziatu tanich produktow 42,0 16,0 42,0
f) oferowanie klientom dodatkowych ustug 25,0 31 71,9
1. Cena
g) nizszy poziom cen od cen konkurentdw 28,1 9,4 62,5
h) ustalanie niskich marz na produkty, aby fatwiej
X . 343 18,7 47,0
bytoje sprzedac
N . t - Slnveh kat .
i) roznlcovx{anle_ren o_wnosm poszczeg6 nyc_ ategorii 18.7 18.7 62,5
produktéw (tj. polityka cen kompensacyjnych)
j) stosowanie strategii dobrej wartosci, tj. niska cena
R Lo L 18,7 15,7 65,6
przy wysokim poziomie jakos$ci
111. Promocja
k) istot i jab Srednie kontakt:
) is o_ne znéczeme maja bezposrednie kontakty 31 63 90,6
z klientami
1) rozwéj reklamy w mediach 53,1 31 43,8
1) wiecej promocji cenowych 21,9 15,6 62,5
m) nowe, dotychczas niestosowane formy promocji 37,5 15,6 46,9
IV. Dystrybucja
n) zwiekszenie liczby pracownikéw sprzedazy 74,2 9,7 16,1
0) zwiekszenie dostepnosci oferty (nowe kanaty
dystrybucji, otwarcie dodatkowych placéwek, 56,3 15,6 28,1
wydtuzenie czasu pracy)
p) pqprayvamkosm obstugi, ksztattowanie lojalnosci 9.4 9.4 812
klientow
r) podniesienie standardu wyposazenia miejsca
. 375 12,5 50,0
sprzedazy

Zr6dio: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
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Gtownym, zwigzanym z promocja, instrumentem pokonywania trudnosci
w dziatalnosci rynkowej firm sg ich bezposrednie kontakty z klientami (pra-
wie 91% wskazan). Nie stawiajg natomiast na popularno$¢ reklamy w mediach
i znacznej czeSci brakuje pomystu na nowe, niestosowane dotychczas formy pro-
mocji. Ponad 62% firm wskazato na korzystanie z promocji cenowych jako sku-
tecznego instrumentu komunikacji marketingowe;j.

Elementy sktadowe polityki dystrybucji, uwzglednione w badaniu, uplaso-
waly siejako dos¢ bierne sktadniki kompozycji marketingowej. Jedynie dla 16%
firm zwiekszenie liczby pracownikéw sprzedazy mogto mie¢ znaczenie w akty-
wizacji dystrybucji. Dziwi¢ moze brak zainteresowania az ponad 56% badanych
zwiekszeniem dostepnosci oferty poprzez nowe kanaty dystrybucji, otwarcie do-
datkowych punktow sprzedazy i inne podobne dziatania. Posiadana sie¢ dystry-
bucji i zdolno$¢ sprzedazowa uznane zostaty za wystarczajace, cojest wynikiem
spadku popytu i presji na obnizke kosztéw. Do pozytywnych zmian w sferze dys-
trybucji nalezy poprawajakosci obstugi i ksztattowanie lojalnosci klientéw (81%
badanych wykorzystuje tego typu dziatania). Potowa badanych przyktada odpo-
wiednig wage do podniesienia standardu i wyposazenia miejsca sprzedazy.

PRZEWIDYWANA REAKCJA PRZEDSIEBIORSTW
NA SYTUACIJE KRYZYSOWA

Predicted response of companies on crisis

Obecna sytuacja kryzysowajest wynikiem turbulencji o zasiegu Swiatowym,
ktérych konsekwencjg jest chaos, ryzyko i niepewno$¢10 Zapobieganiu i zwal-
czaniu skutkéw turbulencji w dziatalnosci przedsiebiorstw stuzy¢ mogg ich dzia-
fania marketingowe, konsekwentnie dostosowywane i wdrazane w zaistniatych
warunkach, a polegajgce na utrzymywaniu wiasciwych relacji z rynkiem. Realia
rynku wyznaczajg bowiem granice mozliwych i optacalnych dziatah producentow
i posrednikéw. W okresie turbulencji mogg zmieni¢ sie klienci firmy, ktéra musi
dostosowac sie do ich mozliwo$ci nabywczych i wymagan, pozostawiajac sobie
istotny margines wptywu na ich nawyki i decyzje zakupowe.

Przedsiebiorcy i menedzerowie firm posiadajg Swiadomos¢ znaczenia popra-
wy wiasnej kreatywnosci w prowadzeniu biznesu. Ponad 87% badanych uznato
bowiem, ze jest to czynnik mogacy w stopniu bardzo duzym i znaczacym popra-
wi¢ sytuacje rynkowa i wyniki ekonomiczne firm. Na pytanie o znaczenie decy-
zji w zakresie wykorzystania dziatann marketingowych w ciggu najblizszego roku
badane firmy przypisaty im zr6znicowang role dla wzmocnienia swojej pozycji

O P. Kotier, J. A. Caslione, Chaos. Zarzgdzanie i marketing w erze turbulencji, MT Biznes,
Warszawa 2009, s. 13.
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rynkowej (tab. 6). Za najwazniejsze uznane zostaty decyzje w zakresie produktu
(91% og6tu badanych). Ok. 88% firm nadato polityce cen znaczenie bardzo duze
i duze, a 9% - umiarkowane. Zespdt dziatarh promocyjnych dlatakiej samej liczby
badanych firm (48,5%) ma zaréwno najistotniejsze,jak i umiarkowane znaczenie.
W najblizszej przysztosci najmniejszg role w utrzymaniu pozycji rynkowej firm
moze mie¢ rozwdj dystrybucji; wsréd badanych firm 51% wprawdzie wskazato
na duze jej znaczenie, ale 30% - na mate i bez znaczenia.

Tab. 6. Znaczenie elementéw kompozycji marketingowej dla utrzymania pozycji rynkowej
firmy w najblizszym roku (w %)
The importance of marketing composition’s elements for maintaining market position
in the next year (%)

Elementy kompozycji Bardzo . Umiarko- Bez

. . . Duze Mate .
marketingowej duze wane znaczenia
Produkt 51,5 39,4 6,1 3,0 0,0
Cena 42,4 455 9,1 3,0 0,0
Promocja 27,3 21,2 48,5 3,0 0,0
Dystrybucja 6,1 51,5 121 18,2 12,1

Zrodio: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

P. Kotier i J. A. Caslione w swoim najnowszym opracowaniu udzielajg me-
nedzerom praktycznych rad, jak postepowac na rynku w warunkach turbulencji
i kryzysu. Cho¢ nie sgto szczeg6lnie odkrywcze wskazania, a niekiedy nawzajem
sie wykluczajg, to warto-jak sadze - niektore z nich przytoczyc¢1l

1 Istnieje niebezpieczenstwo ograniczania dziatalnosci promocyjno-rekla-
mowej stuzacej utrzymaniu ptynnosci gotdwkowej, a to moze narazi¢ na ryzyko
utraty udziatu w rynku i spadku sprzedazy. Mozna ograniczy¢ wydatki na reklame
mato efektywng i skuteczng, przenoszac np. srodki finansowe do nowych, cyfro-
wych medidw, ktore czesto sg znacznie tafnsze. Budzet na marketing powinien by¢
utrzymany przynajmniej na dotychczasowym poziomie.

2. Zapewnienie naptywu Kklientéw jest mozliwe przy zachowaniu wiek-
szej wartosci oferty i jej atrakcyjnosci, a jednoczesnie przy obnizce kosztow
i nizszej cenie. Zrezygnowanie z produktow stabych marek, ktére nie rokujg szans
na zyski, wymaga weryfikacji catej linii produktow.

3. Firmy znajduja sie pod presjg obnizania cen, zwtaszczajesli takie metody
stosujg konkurenci. Inng taktyka dziatania jest utrzymanie ceny, ale dodanie do
produktu okreslonego gratisu lub uproszczenie (okrojenie) oferty. Obnizki cen
moga by¢ skuteczne, ale nie pozostajg bez wptywu na wizerunek marki, dlatego
tez firma nie moze obniza¢ cen swoich najlepszych marek.

lbid., s. 152-153 i 158-160.
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4. Nalezy zrezygnowac ze stratnych segmentdw rynku lub nierentownych
klientow w ramach segmentu, a takze zabezpieczy¢ udziaty w najwazniejszym
segmencie.

5. Badania marketingowe prowadzone w bardziej staranny sposob maja
ustali¢, w jaki spos6b zmieniajg sie potrzeby i preferencje konsumentéw.

WNIOSKI
Conclusions

Analiza wielkosci charakteryzujacych sytuacje gospodarcza Polski od I
potrocza 2008 r. do korica 2009 r. wskazuje na wystepowanie w okreslonym
stopniu zjawisk i proceséw kryzysowych. Przejawem tego jest spadek wartosci
wytworzonego produktu krajowego brutto, nizsza dynamika popytu i spadek spo-
zycia indywidualnego niektérych débr i ustug. Trend spadkowy w tym okresie
wykazywaly, osiggajac ujemne wartosci, wskazniki koniunktury gospodarczej
i koniunktury konsumenckiej. Nie bylo to - jak dotychczas - gwattowne i po-
wazne naruszenie stanu rownowagi gospodarczej, regres w dziatalnosci przedsie-
biorstw czy w poziomie zycia spoteczenstwa.

Przeprowadzone sondazowe badania empiryczne firm produkcyjnych, han-
dlowych i ustugowych, ktére wyrazity zgode na udziat w badaniu, wskazujg na
odczuwany, ale raczej tagodny wplyw zaistniatej sytuacji dekoniunktury na ich
dziatalno$¢ rynkows, gdyz 37,5% badanych stwierdzito, ze w ich dziatalnosci nie
sgq zauwazalne skutki ostabienia gospodarczego, a 45% firm wskazato na realny
wzrost przychodéw ze sprzedazy w poréwnaniu ze stanem sprzed kryzysu, pozo-
state za$, ze sprzedaz nie zmieni sie lub obnizy.

Wiekszo$¢ przedsiebiorstw starata sie reagowaé na symptomy pogorszenia
sytuacji rynkowej aktywnymi dziataniami obronnymi przed spadkiem sprzedazy,
zatamaniem rynku zbytu i pogorszeniem warunkéw ekonomicznych. Istotng role
odgrywajg odpowiednie decyzje w zakresie poszerzenia asortymentu, zapewnie-
nie wysokiej jakosci i nowoczesnej oferty, stosowanie polityki konkurencyjnych
cen, wykorzystywanie sprzedazy bezposredniej jako podstawowego kanatu ko-
munikacji, ksztattowanie lojalnosci klientdw i wyzszego standardu ich obstugi.
Takie postawy firmy mogly rozwing¢ sie w wyniku procesu uczenia sie i dzieki
doswiadczeniu funkcjonowania w warunkach wolnego rynku.

Z badan wiasnych wynika, ze spore obawy budzg warunki, w jakich firmy
beda prowadzity dziatalno$¢ w 2010 r. i w latach nastepnych. Biznes potrzebu-
je nowych strategii obronnych, ktére pozwolg firmom ksztattowa¢ umiejetno-
§ci rozpoznawania niebezpieczeAstw w turbulentnym, niepewnym otoczeniu
i pokonywania zaistniatych zagrozen w celu przetrwania i rozwoju. Zapobiega-
nie negatywnym skutkom spowolnienia gospodarczego i poprawa sytuacji rynko-
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wej wigze sie z odpowiednig polityka spoteczng i gospodarczg panstwa. Wsrdd
czynnikéw makrootoczenia wptywajacych w sposéb istotny na sytuacje i moz-
liwosci rozwoju firm znajduje sie aktywniejsza polityka gospodarcza i wzrost
dochodow ludnosci (badani w 97% uznali to za uwarunkowanie bardzo istotne
i znaczace), nizsze obcigzenie kosztami pracy i obnizka podatkéw12 Spore ocze-
kiwania maja przedsiebiorstwa w stosunku do pomocy zewnetrznej w postaci wy-
korzystywania srodkoéw UE, pomocy publicznej i inwestycji infrastruktury nie-
zbednych w ich rozwoju. Dla tagodzenia zjawisk i procesow kryzysowych rzady
wielu panstw zachodnich udzielity znaczacej pomocy sektorowi finansowemu
i firmom o znaczeniu strategicznym dla ich gospodarek. Pomoc ta uchronita je
przed upadkiem i pozwolita na podjecie dziatan restrukturyzacyjnych.

SUMMARY

The article presents the symptoms of the crisis in the Polish economy during years 2008-2009
and adjustment processes in the marketing decisions of enterprises to changed conditions. Market
situation was assessed based on changes in the dynamics of GDP, domestic demand and total con-
sumption, retail sales of goods, and other indicators of economic conditions.

Then, based on the author’s direct research of 40 enterprises, the perceived impact of the situ-
ation on their activity and type of ongoing marketing efforts in countering the effects of recession is
shown. The final part of the paper attempts to identify the expected reactions of marketing depart-
ments on a crisis and the importance of marketing composition’s elements for maintaining market
position of enterprises.

2 Polityka rzadu nie zyskuje zbyt korzystnych opinii wéréd przedsiebiorcéw; tylko niespetna
15% uwaza, ze antykryzysowe dziatania rzadu byty bardzo dobre i dobre, a ponad 22% wyrazato
skrajnie odmienng ocene.



