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Uwarunkowania euromarketingu po rozszerzeniu Unii
Europejskiej

Wprowadzenie

Tytutowe zagadnienie jest niezwykle szerokie, ztozone i wielowatkowe. Problem ana-
lizy zespotu zmiennych zewnetrznych ksztattujacych strategie rozwoju i funkcjonowania
przedsigbiorstw, a tak nalezy postrzega¢ uwarunkowania, wymaga przyjecia okreslonych
zalozen. Mozna je rozpatrywa¢ na kilku plaszczyznach, przy czym kazda z nich moze
w odmienny spos6b ukierunkowywacé rozwazania i zainteresowania badawcze.

Mozna np. koncentrowaé uwage na rozpoznaniu kluczowych probleméw marke-
tingu przedsiebiorstw. Na tej ptaszczyznie J. Altkorn, identyfikujac uwarunkowania
rozwoju marketingu polskich przedsigbiorstw, analizuje takie grupy zagadnien jak:
bagaz przeszfosci (,trudny start”), koncepcja marketingu a prywatyzacja, bariera kadr
i kwalifikacji, sektorowe zréznicowanie koncepcji marketingu'. W tym zestawie warun-
kéw nie ma jednak expresis verbis uwarunkowan zwigzanych z przystgpieniem Polski
do UE i jej rozszerzeniem.

Z kolei L. Zabinski wéréd ,niektorych uwarunkowan marketingu strategicznego
na rynku europejskim” wymienia:

1) aktualneispodziewane zachowania rynkowe konsumentoéw ksztaltowane przez sploty
czynnikéw ekonomicznych, demograficznych, psychologicznych i kulturowych,

2) sytuacje konkurencyjng wystepujaca w poszczegélnych sektorach na obstugiwanych
rynkach, a takze w calej gospodarce,

3) potencjat wewnetrzny przedsigbiorstw, jego konfiguracje i sposob zarzadzania ak-
tywami tego potencjatu,

4) realizowane w praktyce koncepcje zarzadzania i marketingu.

Liste te - jak trafnie konkluduje L. Zabinski - nalezy uzupetni¢ o czynniki otoczenia
makroekonomicznego’ . Uwarunkowania marketingu mozna takze rozpatrywaé, w $lad
za znanym podejsciem J. Kornaia, poprzez analiz¢ sfery regulacji i sfery realne;.

Celem opracowania jest wskazanie gléwnych uwarunkowan marketingowych
strategii funkcjonowania i rozwoju polskich przedsigbiorstw w warunkach integracji
europejskiej oraz identyfikacja kluczowych uwarunkowan - rozwoju ich orientacji
rynkowej. Integracje Polski z Unig Europejskg nalezy postrzegac przez pryzmat zasad-
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niczej glebokiej zmiany ksztattu i charakteru makroootoczenia przedsigbiorstw, a tym
samym warunkow uprawiania euromarketingu. Euromarketing jest bowiem zbiorem
zasad podejmowania i prowadzenia przez przedsiebiorstwa dzialalnoéci na specyficznym
~rynku miedzynarodowym” - eurorynku, ksztaltowanym przez jednolite badZ znacznie
ujednolicone normy prawne prowadzenia biznesu, ochrony konsumenta i konkurencji,
pozbawionym protekcjonistycznych barier ochrony celnej na granicach wewngtrznych
pomiedzy krajami czlonkowskimi Unii Europejskiej, u ktérego podstaw lezy zasada
wolnosci gospodarczej i wolnosci osobistej nabywcy, konsumenta i przedsigbiorcy, a réw-
noczes$nie tak roznym, jak rézne sg kultury, do$wiadczenia historyczne, poziomy rozwoju
spotecznego i ekonomicznego poszczegdlnych panstw tworzacych Wspélnote.

Zr6dla wyzwan dla euromarketingu w warunkach integracji
europejskiej

Analiz¢ problemu mozna rozpocza¢ od sformulowania tezy, iz Zrédel zasadniczych
wyzwan dla aktywnosci marketingowej przedsigbiorstw w warunkach integracji euro-
pejskiej nalezy poszukiwa¢ w samej istocie Unii, przestankach jej powstania, zasadach,
celach, instytucjach, procedurach i mechanizmach funkcjonowania (rys. 1). Teza ta,
dos¢ oczywista, sama w sobie moze by¢ przedmiotem poglebionych rozwazan i dyskusji,
jednakze ograniczone rozmiary tego tekstu nie pozwalaja na rozwinigcie tych zagadnien.
Konieczna jest jedynie ogdlna konstatacja, iz Unia Europejska jest zaawansowang forma
integracji regionalnej 25 panstw Europy, opierajaca si¢ na trzech filarach: I - wspdlno-
towym (Wspolnoty Europejskie), II - wspolnej polityki zagranicznej i bezpieczeristwa
oraz III - wymiaru sprawiedliwoéci i spraw wewnetrznych. Dla 12 krajéw (sposrod
15 dotychczasowych cztonkéw EU-15 - bez Danii, Szwecji i Wielkiej Brytanii) jest unia
gospodarczo-walutowa ze wspo6ing walutg euro. Jej powstanie i cele, a szerzej — proces
integracji europejskiej nalezy widzie¢ w szerszym kontekscie proceséw globalizacji, ktore
s3 pierwotne wzgledem zagadnien regionalnych. Unie Europejska mozna traktowac jako
swoista ,,odpowiedz kontynentu” na procesy rozwoju wspéltczesnego §wiata, ksztattowane
w duzej mierze przez globalizacje w jej réznorodnych formach i przejawach.

To wlaénie globalizacja w swej skali i dynamice tworzy zupetnie nowy obszar wy-
zwan, szans i zagrozen zaréwno dla panstw, porozumien regionalnych, jak i poszcze-
gblnych przedsigbiorstw. Globalizacja w pierwszym rzedzie sprawia, ze firmy muszg
sie dostosowa¢ do zmian generowanych w ich otoczeniu, ktdre juz obecnie ma w wielu
sektorach charakter miedzynarodowy i globalny. Wiasnie rynek europejski i poszerzanie
UE nalezy widzie¢ w perspektywie tego procesu i coraz wigkszej konkurencji w skali
globalnej, lub inaczej ujmujac - ,konkurencji w klasie $wiatowe;”.

Fundamentem wspélnego rynku, a zarazem podstawowymi zasadami, na jakich
opiera si¢ Unia Europejska, sg cztery wolnosci: swobodnego przeptywu towaréw, ustug,
0s6b i kapitatu. Koncepcja jednolitego rynku wewnetrznego zaktada zniesienie wszel-
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kich barier dla przeptywu czynnikow wytworczych na obszarze panstw cztonkowskich,
przyjecie wspolnej zewngtrznej taryfy celnej, eliminacje wszelkich barier o charakterze
pozataryfowym. Wraz z wysokim stopniem koordynacji narodowych polityk makroe-
konomicznych, odnoszacych sie przede wszystkim do polityki walutowej i monetarnej,
zapewniajacej spelnienie i utrzymanie traktatowych kryteriéw konwergencji, wspdlny
rynek stal si¢ podstawg utworzenia na obszarze 12 panstw Unii Gospodarczej i Walu-
towej, opartej na wspolnej walucie. Eurorynek charakteryzuje sie bogata i rozwinietg
legislaturg i ,,oprzyrzadowaniem” prawnym. Dotyczy ono zwlaszcza zagadnien ochrony
konsumenta i konkurencji, a takze wielu tzw. polityk wspierajacych jego funkcjonowanie
- wspolnej polityki rolnej, polityki handlowej, a takze przemystowej, transportowej,
polityki ochrony srodowiska, regionalnej itp. Ich wspdlng cechg jest bezposredni lub
posredni zwigzek z mechanizmem wspoélnego rynku i okreslony stopien harmonizacji
na szczeblu wspdlnotowym. Nie rozwijajac tego watku szerzej, nalezy w tym miejscu
jedynie podkresli¢, iz sama koncepcja i konstrukcja UE, podstawowe zasady (wolnosci)
wspolnego rynku oraz szczegélowe unormowania prawne dotyczgce réznych obszarow
funkcjonowania, a wigc caloksztalt elementéw sfery regulacji, stwarzajg zasadnicze
zrodlo wyzwan i podstawowy zespol uwarunkowan dla funkcjonowania i rozwoju
wszystkich przedsiebiorstw europejskich, w tym takze polskich. Stad tez przedmiotem
refleksji beda:
- zasady funkcjonowania wspolnego rynku europejskiego
- reguly ochrony rynku i jego struktur konkurencyjnych
- ksztalt i charakter polityki ochrony konsumenta
- mechanizm funkcjonowania strefy euro i konsekwencje powstania (i rozszerzenia)
obszaru jednowalutowego dla przedsigbiorstw
- kierunki rozwoju UE w $wietle ustalen strategii lizboniskiej, odnoszace sie przede
wszystkim do sektora przedsigbiorstw oraz ksztattu sfery regulacji gospodarki
europejskiej.

Zasady wspoélnego rynku jako uwarunkowania marketingu
przedsigbiorstw europejskich

Zasady wspolnego rynku nalezy uznaé za podstawowe zroédfo uwarunkowan funk-
cjonowania przedsigbiorstw na rynku UE®. One to wlaénie stanowig o istocie procesu
integracji regionalnej i scaleniu w jeden wspdlny rynek wewnetrzny - eurorynek - 25
rynkéw narodowych krajéow czlonkowskich Wspélnoty i stworzeniu zupelnie nowe;j
przestrzeni ekonomicznej, w ktorej przedsigbiorstwa moga ksztaltowac i urzeczywistnia¢
nowe strategie rozwoju, dla ktérych istotnym wyznacznikiem jest szansa multiplikacji
skali dziatalnosci i wyraZne przesuniecie punktu ,optimum produkc;ji”.

Swobodny przeplyw towarow. Zasada swobodnego przeptywu towaréw na obszarze
rynku europejskiego oznacza zakaz stosowania pomiedzy panstwami czlonkowskimi
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cef przywozowych i wywozowych oraz wszelkich opfat fiskalnych petnigcych funkcje
analogiczne do cel. U podstaw ksztattu i warunkéw realizacji tej zasady leza okreslone
przestanki o charakterze ekonomicznym, rynkowym, a takze szerszym - politycznym,
zwigzanym z realizacjg fundamentalnych celéw utworzenia Wspdlnoty, a mianowicie
koniecznos$¢ wspierania i rozwoju wymiany handlowej pomigdzy krajami Wspélnoty,
stworzenie warunkéw rozwoju mechanizmu rywalizacji pomigdzy przedsigbiorstwami
europejskimi na wspélnym rynku wewnetrznym w celu zwigkszenia efektywnosci i pod-
niesienia ich konkurencyjnosci na arenie migdzynarodowej, dazenie do eliminacji poten-
cjalnych zakt6cen w gospodarkach narodowych panstw cztonkowskich oraz stworzenie
warunkow rozwoju produkgji i podniesienia poziomu zycia mieszkancéw Wspélnoty.

Z punktu widzenia mechanizmu funkcjonowania rynku wspdlnotowego i uwarun-
kowan euromarketingowej orientacji przedsigbiorstw zasada swobodnego przeptywu
towaréw wymaga interpretacji na 2 plaszczyznach. Pierwsza wiaze si¢ zanalizg warun-
kow i konsekwencji likwidacji na granicach wewngtrznych panstw wspélnego rynku
cel i oplat tak samo oddzialywujacych, a druga - z likwidacjg iloéciowych ograniczen
przywozu i wywozu oraz srodkéw o takim samym dziataniu. Obie ptaszczyzny wyrazaja
w sposéb istotny nature i mechanizm funkcjonowania unii celnej i wspélnego rynku jako
form instytucjonalnej wspélpracy panstw i dazenie do $cislejszej integracji ich rynkéw
wewnetrznych, a w skali mikroekonomicznej — stanowia zasadnicze wyzwanie i uwa-
runkowanie funkcjonowania przedsigbiorstw w nowej rzeczywistosci rynkowej. Teza
ta odnosi si¢ zaréwno do przedsiebiorstw z panstw ,starej” Unii, jak i firm z krajow
przyjetych do Wspdlnoty 1 maja 2004 r. Zasada swobodnego przeptywu towaréw zmienia
bowiem plaszczyzng ekonomiki skali i rzutuje na mozliwosci ekspansji przestrzennej
przedsigbiorstw europejskich. Liberalizacja przeptywu towaréw w sposéb istotny okresla
warunki funkcjonowania przedsigbiorstw. Otwarcie, poszerzenie poszczegélnych sek-
toréw gospodarki europejskiej, wejécie nowych dostawcéw do sektora zwigksza - jak
wynika to z modelu M. Portera - konkurencje wobec producentéw na poszczegolnych
rynkach krajowych. Zasada ta dziata w obie strony, tzn. tworzy dla firm polskich jed-
nakowe szanse eksportu do wszystkich panstw cztonkowskich Unii i odwrotnie. O po-
wodzeniu ich strategii marketingowych decyduje ,.faricuch wartosci” oferowanych przez
sprzedawcéw poszczegdlnym segmentom ,eurokonsumentow”.

Swobodny przeplyw pracownikow. Zasada ta oznacza prawo nieskrgpowanego prze-
mieszczania si¢ zasobow pracy w granicach panstw Unii wraz z prawem podejmowania
pracy i dzialalnosci gospodarczej w dowolnym kraju. Jej istota wyraza si¢ w zniesieniu
wszelkich przejawow dyskryminacji w dziedzinie zatrudnienia, pfac i innych warunkoéw
pracy wobec pracownikéw panstw czfonkowskich UE. Podstawowe znaczenie w inter-
pretacji zasady ma prawo wolnego wyboru miejsca pracy oraz traktowanie obywateli
innych panstw Wspdlnoty tak samo jak obywateli wlasnego kraju w odniesieniu do za-
trudnienia, wynagradzania i pozostatych warunkow pracy. W tym ksztalcie stanowi
fundament europejskiego rynku pracy, ale takze - w nawigzaniu do pozostatych zasad
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i wolnosci - jest przestanka pelnego urzeczywistnienia jednolitego rynku wewnetrznego
dobr i ustug.

Wprowadzenie ograniczent w swobodzie przemieszczania si¢ pracownikéw moze
by¢ uzasadnione jedynie wzglgdami bezpieczerstwa i porzadku publicznego oraz ochro-
ny zdrowia. Odmienny charakter ograniczen majg okresy przejéciowe dla obywateli
i pracownikow z nowych krajéw czlonkowskich. Pelng liberalizacj¢ w tym zakresie ma
zapewniac uklad z Schengen, zmierzajacy do zniesienia kontroli na granicach wewnatrz
panstw czlonkowskich i rozbudowanie kontroli na granicach zewnetrznych Unii.

Dla przedsiebiorstw polskich i innych krajow przyjetych do UE w 2004 r. zasada
swobodnego przemieszczania si¢ moze przejawiac si¢ w odplywie pracownikéw o naj-
wyzszych kwalifikacjach w wyniku ,,drenazu mézgéw” z jednej strony oraz mozliwej
presji na wzrost wynagrodzen, zmierzajacy do doréwnania poziomowi przynajmniej
niektérych panstw Unii czy chociazby zmniejszenia dysproporcji ptacowych z drugiej.
Duza cze$c problemdw integracyjnych w tym obszarze wigze sie z zagadnieniami prawa
pracy, polityki socjalnej, edukacyjnej (np. sprawy uznawalnoéci dyploméw i tytutow
kwalifikacyjnych) i jako taka wykracza poza bezposredni obszar analizy marketingowego
otoczenia przedsigbiorstw i uwarunkowan euromarketingu.

Swobodny przeplyw ustug. Zasada swobodnego przeptywu ustug ma charakter
nieco odmienny od pozostalych. Jest ona bowiem potgczeniem dwoch obszaréw mozliwej
aktywnosci przedsigbiorcy - $wiadczenia ustug i prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;j.
Wyraza ona prawo przedsiebiorstw do nieskrepowanego przepisami prawa prowadze-
nia dzialalnosci ustugowej we wszystkich panstwach Unii oraz koniecznos$¢ usuwania
wszelkich barier i utrudnien. Polaczenie obu rodzajow mozliwej aktywnosci przed-
sigbiorcy wigze sie z istotng i wzrastajaca rolg sfery ustug we wszystkich rozwinietych
gospodarkach $§wiata. Procesy serwicyzacji powoduja, iz dzialalnoé¢ gospodarcza staje
si¢ obecnie w coraz wigkszym stopniu dzialalnoscig o charakterze wlasnie ustugowym.
Dotyczy to takze pozaustugowych sfer gospodarki, jak przemyst i rolnictwo. Sa one
wyraznie wzmacniane przez dynamiczny rozwdj techniki komputerowej i technologii
informatycznych, powstanie Internetu, rozwaj spoteczenstw sieci i informacji. Wszystko
to wymaga szerszej i glebszej dzialalnosci ustugowej, generuje na nig popyt, ale z drugiej
strony tworzy coraz to nowe miejsca pracy, wlasnie o charakterze ustugowym.

Swoboda §wiadczenia ustug, rozpatrywana w trzech wymiarach: czynnym, biernym
i podrednim, stanowi, ogdlnie biorgc, prawo ustugodawcy do oferowania i sprzedazy
swoich ustug na obszarze calego wspdlnego rynku. Wyraza typowa sytuacje strategii
rozwoju przedsigbiorstwa uslugowego, zwiazang z rozwojem przestrzennego zasiegu
rynku. W ramach tej swobody i opcji strategicznej firma ustugowa - korzystajac z za-
gwarantowanej prawem wspolnego rynku wolnosci - podejmuje decyzj¢ o przekroczeniu
granic wlasnego kraju i $wiadczeniu swoich ustug na obszarze rynku wewnetrznego
kraju wybranego lub nawet wszystkich krajow czlonkowskich. W tym celu moze zatozy¢
za granicg wlasne przedstawicielstwo, oddzial, filie i w oparciu o nie oraz okreslone roz-
wigzania w zakresie dystrybucji i promoc;ji realizuje swoja koncepcj¢ euromarketingu.
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Wolnos¢ ta odnosi si¢ zaréwno do ustug oferowanych sporadycznie i okresowo, jak i tych,
ktorych $wiadczenie ma charakter relatywnie trwaty i przyjmuje posta¢ dziatalnosci
gospodarczej.

Z punktu widzenia analizy uwarunkowar euromarketingu istotna jest w tym miejscu
konstatacja, ze prawo $§wiadczenia ustug i prowadzenia dziafalnosci gospodarczej ma
charakter powszechny, tzn. wyraza nakaz réwnego traktowania wszystkich przedsigbior-
coéw na obszarze calego eurorynku, bez wzgledu na to, gdzie maja swoja siedzibe i gdzie
zamierzajg prowadzi¢ swoje interesy. Zgodnie bowiem z postanowieniami traktatowymi,
musz3 by¢ oni traktowani na takich samych warunkach, jakie dany kraj stosuje wobec
swoich obywateli i przedsigbiorcow. Analizowana zasada dotyczy wszystkich rodzajow
dzialalnos$ci gospodarczej podejmowanej przez obie podstawowe grupy przedsiebiorstw,
tzn. osoby fizyczne i prawne, w tym takze przez spéieki tworzone na podstawie prawa
wspolnotowego oraz tzw. ,,europejskie spotki akcyjne”

W kontekscie analizy uwarunkowarn rozwoju marketingu wazna jest konkluzja, iz
swoboda dziafalnosci gospodarczej podlega cigglym dziataniom liberalizujagcym, tak
aby zapewni¢ pelng, skuteczng realizacj¢ wolnosci wspélnego rynku. O kierunkach
tych zmian stanowig m.in. ustalenia strategii lizbonskiej, a jej zasadnicze ramy zostang
omdéwione w kornicowej czgsci opracowania.

Swobodny przeplyw kapitalu. Istota tej zasady wyraza si¢ w liberalizacji przeptywu
kapitatu - znoszeniu wszelkich barier i utrudnien w przemieszczaniu kapitatu na ob-
szarze wspolnego rynku. Jej tre§¢ wykracza jednak dalej, dotyczy bowiem takze krajow
trzecich, regulujac zagadnienia transferu zewngtrznego pomigdzy przedsigbiorstwami
(panistwami) Wspdlnoty i panstwami spoza wspélnego rynku. Taka interpretacja na-
wigzuje do tendencji rozwoju wspétpracy miedzynarodowej na rynkach towarowo-
-ustugowych i finansowych oraz proceséw ich globalizacji, liberalizacji i deregulacji.
Rynek UE poprzez t¢ zasade stal si¢ rynkiem otwartym dla zagranicznych inwestoréw.
Zasada swobodnego transferu kapitatu stanowi naturalne dopelnienie zasad, na jakich
opiera si¢ wspolny rynek. Bez jej urzeczywistnienia eurorynek nie tylko nie speiniaiby
modelowych zatozen teoretycznych, lecz takze stanowilby mechanizm regulacji gospo-
darki bardzo ograniczony. Swoboda przeptywu kapitatu stala si¢ takze zasadniczym
uwarunkowaniem utworzenia Unii Gospodarczej i Walutowej ze wspdlng walutg, a wigc
przeksztalcenia wspdlnego rynku w wyzsza, bardziej zaawansowang forme integracji
europejskie;j.

Zasade swobodnego transferu kapitatu nalezy takze postrzegac jako znaczace uwa-
runkowanie euromarketingu przedsigbiorstw. Na tej plaszczyznie wyraza si¢ ona bowiem
w usunigciu prawnych barier i ograniczen w alokacji kapitatu i stworzeniu jednakowych,
réwnych szans inwestowania przez kapitat unijny we wszystkich krajach cztonkowskich.
Gl6wng przestanka decyzji inwestycyjnych stajg sie zatem rachunek spodziewanych
kosztdw i korzysci, ustalenia strategii rozwoju firmy, w tym strategii przestrzennego
zasiegu rynku dziafania, wsparte prawem swobodnego transferu zysku za granicg i moz-
liwosciami zakupu aktywow finansowych i rzeczowych w kazdym kraju Unii.
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Polityka ochrony konkurencyjnych struktur rynku i jej znaczenie dla
euromarketingu przedsigbiorstw

Polityka ochrony konkurencji jest waznym filarem jednolitego rynku wewnetrznego
UE i stanowi znaczgce uwarunkowanie strategii marketingowych przedsiebiorstw funk-
cjonujgcych w europejskiej przestrzeni gospodarczej. Jej ksztalt i charakter s3 z jednej
strony rezultatem warto$ci autotelicznej, przypisywanej zjawisku rywalizacji podmiotéw
funkcjonujgcych na rynku, z drugiej za$ - instrumentalnego znaczenia konkurencji
w osigganiu tych celéw spotecznych i ekonomicznych, ktére leglty u podstaw proce-
sow integracyjnych panstw Europy Zachodniej i tworzenia Wspdlnoty Europejskiej
we wszystkich instytucjonalnych formach integracji regionalnej: unii celnej, wspélnego
rynku i Unii Gospodarczej i Walutowej ze wspdlng walutg. Do tych dwéch podstawowych
przestanek nawigzuje globalny wymiar wspoéiczesnej gospodarki §wiatowej.

Koncepcja ochrony rynku Wspdlnoty nigdy nie byla podporzgdkowana dazeniom
do zbudowania jego atomistycznej, polipolistycznej struktury. Celem polityki w tym ob-
szarze w zasadzie od poczatku powstania EWG bylo bowiem zdyskontowanie tych war-
tosci, ktdre niesie ze sobg sprawnie funkcjonujacy rynek. Stad koncepcja sfery regulaciji
wspdlnego rynku zostala oparta na idei ,,konkurencji niezafalszowanej”. Znalazlo to swoj
wladciwy wymiar w ustawodawstwie - dzialania Wspdlnoty zmierzaja do zapewnienia
wysokiego stopnia konkurencyjnoéci gospodarki i stworzenia takiego systemu, ,.ktéry
chroni konkurencje w ramach rynku wewnetrznego przed zafalszowaniem” (art. 2 TWE).
Konkurencjg niezafalszowang - w szczegdlowych regulacjach prawnych - traktuje sie
jako ,,konkurencje¢ skuteczng”, tzn. taka, ktéra cechuje si¢ wysokim stopniem realizacji
celéw w zakresie ochrony rynku i mechanizmu jego funkcjonowania. Stusznie bowiem
przyjeto, ze tylko takie podstawowe atrybuty - wysoka konkurencyjnoéé gospodarki
i niezafalszowany, skuteczny mechanizm funkcjonowania rynku - mogg stanowié
warunki osiggniecia celéw Wspdélnoty. Zadania polityki ochrony rynku i konkurencji
sg nie tylko skierowane do wewnatrz, na potrzeby wspdlnotowej gospodarki, lecz takze
na zewnatrz. W tym drugim wymiarze ma ona zapewnia¢ konkurencyjnoé¢ przedsie-
biorstw unijnych na poziomie rynku migdzynarodowego i globalnego i stuzy¢ poprawie
pozycji konkurencyjnej Unii Europejskiej w triadzie rynku $wiatowego (globalnego).
Gospodarka Unii Europejskiej jest bowiem w sposdb trwaly i znaczacy wiaczona w orbite
rynku $wiatowego - opiera si¢ na ,,zasadzie otwartego rynku z wolng konkurencja”.

Podstawowe przestanki i cele polityki ochrony konkurencji jako znaczacego elementu
sfery regulacji jednolitego rynku wewnetrznego i zarazem makrootoczenia marketin-
gowego przedsigbiorstw europejskich to:

- zapewnienie uczciwej konkurencji pomigdzy réwnouprawnionymi uczestnikami
rynku

udoskonalenie prawnych warunkéw ramowych zasad konkurowania przedsiebiorstw

w Europie
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- udzielanie pomocy matym i §rednim przedsigbiorstwom
- poszerzanie dostgpu firm europejskich do rynku $wiatowego.

Przyjete cele i przestanki znajdujg si¢ u podstaw szczegétowych rozwigzan wspdl-
notowej polityki ochrony konkurencji, ktére odnosza sie¢ do dwoch gtéwnych nurtow:
roli panistwa w ksztaltowaniu mechanizmu rynku i jego wplywu na ksztatt rywalizacji
rynkowej oraz mozliwoéci ,.falszowania” mechanizmu konkurencji rynkowej przez
réznorodne formy dzialan przedsigbiorstw. Obszary te odzwierciedlajg zasadniczy
dylemat roli panistwa we wspolczesnej gospodarce rynkowej lub tez - nieco inaczej uj-
mujac - pytanie o formy i zakres interwencjonizmu panstwowego. Podkreslajg one, iz
na wypaczanie mechanizmu rynkowego wplywaja nie tylko przedsigbiorstwa poprzez
zroznicowane formy gry rynkowej i wykorzystywane instrumenty, lecz takze panstwo,
ze swoimi interesami politycznymi i okreslong sfera regulacji formalno-prawnej, mo-
gacej prowadzi¢ do ,psucia pienigdza, rynku i gospodarki”. Zapewnienie warunkéw
»hiezafalszowanej”, a wiec zarazem , skutecznej” ochrony rynku i konkurencji wymaga
zatem oddziatywania na obie sfery jednoczesnie.

Polityka ochrony konkurencji ma charakter w pelni wspélnotowy. Dotyczy wszyst-
kich 25 panstw cztonkowskich, wszystkich sektoréw gospodarki i jej uktadéw pod-
miotowych w wymiarze krajowym, regionalnym. Prawo wspélnotowe w tym obszarze
ma bowiem pierwszenstwo przed prawem krajowym, a panstwa cztonkowskie miaty
obowigzek implementacji stosownych regulacji antykonkurencyjnych do swoich syste-
mow prawnych. Oznacza to, Ze system prawny kraju czlonkowskiego nie moze w zaden
sposdb naruszac unijnych regut ochrony rynku. Szczegétowe rozwigzania krajowe muszg
by¢ kierunkowo, co do zasady i istoty, zbiezne z literg i duchem prawa wspodlnotowe-
go. Wspélna polityka ochrony konkurencji sprawia, iz odmienny od wspdlnotowego
charakter regulacji krajowych jest przestankg wdrozenia przeciwko danemu krajowi
postepowania o naruszenie przepiséw traktatu. Konsekwencjg takiej procedury jest albo
zobowiazanie kraju cztonkowskiego do zaniechania naruszen i zmiany stosownych
procedur prawnych, albo przyrzeczenie stosownej rekompensaty dla nabywcéw, ktérzy
ponieéli wymierng szkode w wyniku niezastosowania (lub braku w krajowym systemie
prawnym) unijnych przepiséw antykonkurencyjnych. Przepisy te, dotyczace 4 obszaréw:
zakazu porozumien kartelowych i naduzywania pozycji dominujgcej, kontroli procesow
fuzji i przejeé przedsiebiorstw oraz kontroli form i zakresu pomocy publicznej dla sektora
przedsiebiorstw, wyznaczajg z kolei ramy dopuszczalnych strategicznych rozstrzygniec
dla przedsigbiorstw, ktére sytuujg swoja aktywnos¢ na obszarze eurorynku.

Ksztalt i charakter polityki ochrony konsumenta
i jej euromarketingowe implikacje

Polityka ochrony konsumenta stanowi catoksztatt dziatan organéw UE, wiladz
panstw czltonkowskich oraz instytucji pozarzagdowych (np. federacji konsumentow)
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zmierzajacych do zabezpieczenia podstawowych intereséw spotecznych i ekonomicz-
nych konsumenta, zwigzanych z zakupem i konsumpcjg débr i ustug. Jest oczywiste,
ze otwarcie granic 25 krajoéw o zréznicowanym poziomie rozwoju, odmiennej sytuacji
rynkowej, roznym ksztalcie instytucji rynkowych narzuca potrzebe zapewnienia i wy-
réwnania standardéw ochrony konsumentéw na obszarze catego eurorynku. Dotyczg
one zabezpieczenia intereséw ekonomicznych i zdrowotnych nabywcéw, zapewnienia
im prawa do rzetelnej i wiarygodnej informacji o produkcie, stworzenia warunkéw
ich edukacji rynkowej i wreszcie prawa do dochodzenia uzasadnionych roszczen wobec
producentéw i sprzedawcéw. Mimo iz konsument jest suwerenem rynku, dysponuje on
znacznie mniejszymi mozliwos$ciami oddziatlywania na sfere podazowg anizeli przedsie-
biorstwa w ksztaltowaniu popytu. Wigzg si¢ one zwlaszcza z relatywnie ograniczonym
zakresem posiadanych informacji stanowiacych podstawe decyzji rynkowych, podat-
noscig wobec perswazyjnej funkcji przekazu reklamowego oraz zlozonoscig i czasem
trwania procedur prawnych zwigzanych z egzekwowaniem roszczen z tytutu gwarancji
i rekojmi przewidzianych przez umowe sprzedazy dobra czy ustugi.

Istotg jednolitej wspolnotowej polityki ochrony konsumenta jest w rezultacie zato-
zenie, iZ na obszarze catego rynku europejskiego nabywca ma prawo domniemywac,
ze znajdujacy sig¢ w obrocie towar jest w petni bezpieczny i nie zagraza jego zyciu ani
zdrowiu, bez wzgledu na miejsce zakupu i uzytkowania. Ma takze prawo dostepu do in-
formacji rynkowej, ochrony prawnej przed niewlasciwymi praktykami handlowymi
ze strony sprzedawcoéw oraz formulowania opinii w istotnych sprawach dotyczacych
konsumentéw. Ma réwniez prawo oczekiwac, ze zakres i standard jego ochrony bedzie
jednakowy na kazdym rynku narodowym wchodzacym w sktad wspélnego rynku
europejskiego. 53 to zasadnicze obszary ochrony konsumenta na rynku europejskim.
Czgs$¢ z nich jest adresowana bezposrednio do przedsiebiorstw i stanowi wazne uwa-
runkowania strategii funkcjonowania. Wynika to z normatywnego charakteru dyrek-
tyw oraz innych aktéw prawnych, narzucajacych w sposéb bezwzgledny okreslony typ
zachowan rynkowych i przesadzajacych o standardach w zakresie informacji (np. zakaz
reklam wprowadzajacych w blad) i jakosci towaréw kierowanych na rynek europejski
(np. mechanizmy zapobiegajace przedostawaniu si¢ na rynek produktow niebezpiecznych
- niespelniajacych standardéw bezpieczenistwa).

Waga zagadnien dotyczacych ochrony konsumenta na rynku europejskim wcigz zy-
skuje na znaczeniu, czemu dal wyraz m.in. szczyt unijny w Amsterdamie w 1997 r. czy Zie-
lona ksigga o ochronie konsumenta. Ich postanowienia rozstrzygaja szereg waznych
probleméw i dylematow dotyczgcych rynkowych i ekonomicznych intereséw nabywcow,
czyniac je pierwszoplanowym zadaniem przy ustalaniu i realizacji szczegétowych polityk
Unii na wspdlnym rynku europejskim. Jest oczywiste, ze polityka ochrony konsumenta
nie jest stala i niezmienna. Przeciwnie, jej zakres i wykorzystywane narzedzia wykazuja
cechy znacznej elastycznosci i zréznicowania w czasie i przestrzeni europejskiej. Ksztattu-
ja si¢ one pod wptywem nieustannej gry sprzecznych czesto intereséw: nabywcy i rosng-
cego znaczenia eurokonsumeryzmu z jednej strony, a réznymi uktadami lobbystycznymi
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w sferze gospodarki (np. sektora rolnego) i wymaganiami wynikajacymi z globalizacji
gospodarki - z drugiej. W kazdym jednak uktadzie stanowig wazng zmienng ksztaltu-
jacg i warunkujaca ksztalt strategii marketingowej przedsigbiorstw na rynku europej-
skim. Tak np. proponowane w Zielonej ksigdze zmiany w prawie Wsp6lnoty zmierzajg
do osiagniecia ,konsumenckiego efektu synergii” rynku wewnetrznego, a sposobem
urzeczywistnienia zamierzen jest okreslona modyfikacja dyrektyw konsumenckich,
w tym zwlaszcza dyrektywy nr 85/374/EEC w sprawie dostosowania ustaw i przepiséw
wykonawczych panstw czlonkowskich dotyczgcych odpowiedzialnosci za wadliwy
produkt. Podjeta dyskusja dotyczy m.in. takich zagadnien, jak ci¢zaru dowodu konsu-
menta poniesienia okreslonych szkéd, tzw. ryzyko postepu, mogace stanowic przestanke
wylaczenia lub ograniczenia odpowiedzialnosci producenta, petna implementacja prawa
ochrony konsumenta przez panstwa czlonkowskie, wydtuzenie okresu odpowiedzialno-
$ci producenta do lat 20., mozliwos¢ objecia dyrektywa takze nieruchomodci, tworzenie
przez producentéw specjalnych zabezpieczen finansowych na wypadek wystapienia
roszczen konsumentéw na duzg skale itd.

Istotnym uwarunkowaniem realizacji tych zamierzen jest integracja polityki ochro-
ny konsumenta z pozostalymi politykami, stanowiagcymi ,,oprzyrzadowanie prawne”
wspoélnego rynku, pozwalajaca na zdyskontowanie przez konsumentéw europejskich
korzysci utworzenia wspélnego rynku i jego poszerzenia w roku 2004. Przestanke osiag-
nigcia wysokiego poziomu ochrony nabywcéw ma stanowi¢ harmonizacja ,,przepiséw
konsumenckich”, dotyczacych zwlaszcza ochrony zdrowia i Zycia oraz bezpieczenstwa
produktéw, a takze ekonomicznych i prawnych intereséw rynkowych wszystkich oby-
wateli UE.

Unia walutowa i jej konsekwencje dla marketingu przedsigbiorstw

Unia Europejska opiera si¢ na Unii Gospodarczej i Walutowej ze wspdlng walutg
—euro. Postanowienia traktatu z Maastricht stanowia, iz Unia stawia sobie za cel ,,wspie-
ranie gospodarczego i socjalnego postepu i wysokiego poziomu zatrudnienia, a takze
przyczynia si¢ do zrébwnowazonego i konsekwentnego rozwoju, w szczegolnosci poprzez
stworzenie obszaru pozbawionego wewnetrznych granic, wzmacnianie spojnosci ekono-
micznej i spotecznej oraz ustanowienie Unii Gospodarczej i Walutowej, ktéra docelowo
obejmuje wprowadzenie wspélnej waluty [...]” (art. 2 TUE).

Funkcjonujaca od roku 1999 Unia Gospodarcza i Walutowa jest forma realizacji
ambitnego projektu utworzenia wspélnego, zintegrowanego organizmu gospodarczego
Europy, okreslonego przez Komisje Europejska hastem ,,One Market, One Money™ *. Wraz
ze stanowigcym jej podstawe wspolnym rynkiem i jego wolnosciami, taczy ona szeroki
i §cisty zakres koordynacji narodowych polityk ekonomicznych panstw czlonkowskich
z oparciem mechanizmu funkcjonowania gospodarki europejskiej na wspélnej walucie
euro. Nie zastepuje przy tym rzagdow panstw cztonkowskich. Unia gospodarcza stanowi
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jednak zobowiazanie krajow Wspélnoty do prowadzenia wlasnych, narodowych polityk
gospodarczych w taki sposéb, ktory bedzie si¢ przyczynia¢ do realizacji traktatowych
celow Wspdlnoty. Panistwa czlonkowskie jak i cata Wspdlnota dziatajg w oparciu o za-
sade jednosci kierunku postgpowania: wspdlne zasady gospodarki rynkowej, ochrona
konkurencji, wspieranie efektywnego wykorzystania zasobow. Z kolei unia walutowa
- w mysl formalnych zapiséw traktatu - obejmuje ,,nieodwolalne ustalenie kursow
wymiany walut, ze wzgledu na wprowadzenie jednolitej waluty, jak réwniez ustalenie
i przeprowadzenie jednolitej polityki pienig¢inej i polityki kurséw wymiany walut, kté-
rych gléwnym celem jest utrzymanie stabilnosci cen” (art. 4.2 TWE).

Proces powstawania unii walutowej, sam w sobie niezwykle powazny i ztozony,
jest przedmiotem licznych opracowan naukowych i prac badawczych. Jego analiza
wykracza znacznie poza ramy merytoryczne tej pracy. Z punktu widzenia jego celu
nalezy podkresli¢ kilka znaczacych aspektdow, ktdre istotnie i bezpoérednio stanowia
uwarunkowanie strategii marketingowych funkcjonujacych na arenie rynku europej-
skiego. S3 to przede wszystkim dwie kwestie: kryteria konwergencji oraz konsekwencje
wprowadzenia euro dla przedsigbiorstw.

Zasadnicze znaczenie dla powstania Unii Gospodarczej i Walutowej ma traktat
z Maastricht. Jego obszerne i skonkretyzowane postanowienia odnoszace si¢ do integra-
cji walutowej wienicza dtugoletni proces dzialan rozpoczetych przez Komitet J. Moneta
w 1961 r. Jego kluczowe postanowienia konstytuuja utworzenie Unii Gospodarczej
i Walutowej opartej ona swobodnym przeplywie kapitatu zaréwno w ramach wspdlnego
rynku, jak i pomiedzy Unig a krajami trzecimi, stabilizacji cen i wtasciwej polityce bu-
dzetowej krajow cztonkowskich. Dojécie do unii walutowej oparto na dwéch zasadach:
etapowosci przejécia i okreslonych kryteriow zbieznoéci (konwergenciji), stanowigcych
zespol warunkow, pod jakimi dany kraj moze sta¢ sie cztonkiem unii walutowej. Do-
tycza one: 1) przynaleznosci waluty krajowej do ERM, 2) okreslonej stabilnoéci cen
towaréw i ustug, 3) deficytu budzetowego, 4) dtugu publicznego i 5) stép procentowych
(ceny kredytéw). Mimo iz w wiekszoéci kryteria te odnoszg si¢ bezpoérednio do sfery
makroekonomii, ich konsekwencje wiazg sie écisle z okre§lonym ksztaltem polityki
finansowej panstw czlonkowskich, sytuacja rynkowa, cenami débr i ustug, a wigc tymi
elementami, ktére w grze rynkowej ksztaltuja decyzje przedsigbiorstw i zachowania
rynkowe konsumentéw. Stanowig zatem znaczace uwarunkowanie strategii rozwoju
przedsiebiorstw oraz ich finansowych przestanek, mozliwosci i konsekwencji.

Ta ogodlna teza znajduje przedluzenie w identyfikacji kosztéw i korzysci wpro-
wadzenia euro. Elementy s3 rozpatrywane na wielu plaszczyznach: makroekonomii,
przedsigbiorstwa, konsumenta, a takze w wymiarze migdzynarodowym. Kazda moze
tworzy¢ i wrzeczywiscie tworzy okreslony zespét uwarunkowan dla euromarketingu.
Nie rozwijajac szerzej tego watku, mozna - tytulem egzemplifikacji - zasygnalizowa¢
najwazniejsze konsekwencje euro na plaszczyznie przedsigbiorstwa. To przede wszyst-
kim zmniejszenie ryzyka zmiennoéci kursow walutowych, nizsze, w wyniku nasilonej
konkurencji w sektorze finansowym, koszty pozyskiwania kapitatu na cele funkcjono-
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wania i rozwoju firmy, wigksze mozliwo$ci rozwoju produkcji i ekspansji ,eksportowe;”
na jednowalutowe rynki innych krajéw cztonkowskich, w skali paneuropejskiej wigksza
przejrzysto$¢ cenowa rynku i mozliwe w jej wyniku szanse pozyskania nowych dostaw-
coéw, odbiorcéw i konsumentéw®. Reasumujac, utworzenie strefy euro i wprowadzenie
wspolnej waluty oznacza zmianeg postrzegania konkurencji i nasilenie mechanizméw
rywalizacji rynkowej. Ten pierwszy czynnik wyraza potrzeb¢ nowego, precyzyjnego
okreslenia przez przedsigbiorstwa swojej pozycji rynkowej w sektorze z uwzglednieniem
przejrzysto$ci cen, zaniku relacji kursowych miedzy walutami poszczegoélnych rynkéw
narodowych, ograniczenia ryzyka. Z kolei czynnik drugi - zaostrzenie konkurencji
- jest rezultatem wyeliminowania mozliwo$ci zwiekszania atrakcyjnosci cenowej ofer-
ty przez dewaluacj¢ waluty krajowej. Jego konsekwencja bedzie prawdopodobienstwo
nowych podziatéw rynkéw. W rezultacie wprowadzenia wspolnej waluty producenci
i sprzedawcy stajg przed koniecznoscig poszukiwania nowych i skutecznych koncepgji
dziatan marketingowych, w tym zwlaszcza koncepcji odnoszacych si¢ do produktow,
technologii, ksztaltowania cen, miejsc i metod sprzedazy oraz komunikacji z rynkiem.
Uwaga odnoszgca sie do przyszlosci dotyczy w calosci takze przedsiebiorstw polskich
- Traktat nicejski nowym krajom cztonkowskim Unii nie zostawil bowiem, w przeci-
wienstwie do krajow Pietnastki, alternatywy - uczestnictwo w strefie euro jest dla nich
obowigzkowe po spelnieniu kryteriéw konwergencji.

Kierunki rozwoju UE w §wietle ustalen strategii lizbonskiej

Uwzglednienie zagadnien strategii lizboriskiej w tym opracowaniu moze wydawac
si¢ nieco dyskusyjne. Strategia, formutujgc kierunki powaznych i glebokich reform
spolecznych i gospodarczych w UE, ma postac ogdlnego, w duzej czesci postulatyw-
nego programu, ktérego realizacja jest natozona na poszczegélne panstwa. Jej zatem
przetozenie na sfere normatywna jest niewatpliwie niezwykle trudne i zlozone. Jednak
kierunki zmian i rozwoju zawarte w strategii lizbonskiej zastuguja w petni na pozy-
tywng ocene - majg takze istotng warto$¢ informacyjng dla przedsiebiorstw. Uwagi
formutowane w tym miejscu nie mogg by¢ jednak szczegélowa oceng samej strategii
lizboniskiej. Beda one jedynie selektywng refleksjg nad gtebokim programem reform
spoleczno-ekonomicznych Unii Europejskiej, ktérego zasadniczym, strategicznym celem
jest uczynienie ze Wspdlnoty Europejskiej ,,najbardziej konkurencyjnej i dynamiczne;
gospodarki $wiata, opartej na wiedzy, zdolnej do trwatego rozwoju, tworzgcej wigksza
liczbe trwatych i lepszych miejsc pracy oraz charakteryzujgcej si¢ wigksza spdjnosdcia
spoteczno-ekonomiczng™. Skwantyfikowanym miernikiem realizacji tego celu stato
si¢ osiggniecie 3-procentowego tempa wzrostu gospodarczego we wszystkich krajach
Wspélnoty oraz utworzenie do 2010 r. 20 min nowych miejsc pracy.

Przestanki przyjecia strategii lizbonskiej nawigzujg do réznych uwarunkowan
o charakterze zaréwno wewngtrznym, unijnym jak i zewngtrznym, migdzynarodowym
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i globalnym. Byly one okreélone przez zespét réznorodnych warunkéw spotecznych
(np. starzenie si¢ spoleczenstwa europejskiego i niewydolno$¢ systeméw ubezpieczen
emerytalnych), ekonomicznych (relatywnie mniejsze wzgledem najsilniejszych gospo-
darek swiatowych tempo wzrostu gospodarki Wspoélnoty, jej malejaca konkurencyjnosé
»w klasie migdzynarodowej” -~ wobec Stanéw Zjednoczonych, Japonii i innych panstw
Azji Poludniowo-Wschodniej), a takze politycznych, wyrazonych przez stosunek Wspdl-
noty do globalizacji probleméw wspélczesnego $wiata oraz przez strategiczne decyzje
o rozszerzeniu Unii o 10 nowych panstw w 2004 r. i wynikajaca stad koniecznos¢ po-
glebienia integracji. Dopiero takie podejscie moze sta¢ si¢ szansg na urzeczywistnienie
przyjetych kierunkéw rozwoju i tych celéw, jakie legly u podstaw procesu integracji,
zapoczatkowanego przez traktat rzymski, a zamknietego (w pewnym sensie) traktatem
z Maastricht o Unii Europejskiej wraz z traktatami w Amsterdamie i Nicei.

W sensie merytorycznym strategia lizboriska jest programem obejmujacym trzy
warstwy: ekonomiczna, spoteczng i srodowiskowa. Laczy wiele roznych wczeéniej-
szych programoéw w spojng calo$¢, ukierunkowang na stymulowanie rozwoju. Jedynym
istotnym nowym jakosciowo elementem jest program budowania spoleczenstwa infor-
macyjnego i gospodarki opartej na wiedzy. Strategia lizbonska jest wszechstronnym
i zintegrowanym programem zmian instytucjonalnych i systemowych, ktéry nadaje
wyrazny kierunek dalszego rozwoju Unii i poglebienia proceséw integracji ekonomicz-
nej i spolecznej. Zmierza do poszukiwania racjonalnego i wywazonego kompromisu
i rownowagi pomiedzy wyzwaniami stymulowania dtugookresowego, trwatego wzrostu
gospodarczego a poszukiwaniem nowego modelu spofecznego, w tym zapewniajacego
bezpieczenstwo socjalne. Kazda z poszczeg6lnych czeéci strategii jest $cisle powigzana
z pozostalymi, a wszystkie sg ujmowane we wzajemnych zwiazkach i zaleznoéciach.
Ich wspélnym mianownikiem stajg sie zagadnienia dalszego poglebienia integracji
i budowy nowoczesnego, jednolitego rynku wewnetrznego.

Struktura celéw i obszardéw strategii, sama w sobie interesujgca i doniosta w zakre-
sie konsekwencji spofecznych i ekonomicznych, nie moze by¢ jednak w tym miejscu
przedmiotem szerszej i poglebionej analizy. Konieczne natomiast w tym miejscu staje
sie podkreslenie duzego znaczenia strategii lizbonskiej i kierunkéw formutowanych
zmian dla makrootoczenia przedsigbiorstw i charakteru ogélnych uwarunkowan dla
ksztattowania koncepcji marketingowej przedsiebiorstw funkcjonujacych na rynku
europejskim.

Zakonczenie

Integracja Polskiz Unig Europejskg oznacza wiaczenie naszej gospodarki do jedno-
litego rynku dobr, ustug, pracy i kapitatu i mozliwos¢ alokacji czynnikéw wytwérczych
zgodnie z mechanizmem rynkowym. Liberalizacja gospodarkii wymiany oraz otwartos¢
rynkéw krajowych Wspdlnoty tworzy zupelnie nowa, nieznang dotychczas skale wyzwan
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rynkowych dla przedsigbiorstw ze wszystkich nowych krajéw czionkowskich, w tym
takze polskich. Stanowig one znaczace, kluczowe uwarunkowania euromarketingu,
ktorego istote wyraza poszukiwanie szans sukcesu w warunkach jednolitego rynku
wewnetrznego. Jest bowiem oczywiste, ze efekty rynkowe naszych przedsigbiorstw
s3 funkcjg umiejetnego ,,wpisania sie” w zupeinie nowag od 1 maja 2004 r. rzeczy wistos¢
europejsky, wyznaczong przez obecnos¢ Polski w Unii Europejskiej. Miejsce polskich
przedsiebiorstw w strukturze podmiotowej gospodarki europejskiej bedzie konsekwencja
przyjecia rynkowych, konkurencyjnych strategii funkcjonowania i rozwoju, wyrazo-
nych przez koncepcje marketingu migdzynarodowego, w tym zwlaszcza jego ,,wersjeg
europejsky” — euromarketing.
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Conditions of Euro-marketing after extension of the European Union

(Summary)

The Author makes an attempt at identification of the crucial Euro-marketing con-
ditions enterprises in the conditions of the strategy of increasing and deepening the
European integration. The problem of analysis on the set of external determinants shap-
ing the strategies of development and functioning of enterprises, requires the appliance
of particular assumptions. They may be analysed on a few planes:

1. focus on recognition of the key problems of marketing enterprises (such as J. Alt-
korn who when identifying conditions of the development of marketing of the Pol-
ish enterprises analyses such groups of issues as: the baggage of the past, concept
of marketing versus privatization, barriers of the personnel and qualifications,
sectoral differentiation of marketing conceptions);

2. focus on some strategical marketing conditions (such as L. Zabinski), including the
factors of a macroeconomic environment;

3. focus on analysing the regulation sphere and the real sphere (following the well
known approach of ]. Kornai).

The Author focuses on the main marketing conditions of the strategies of functioning
and development of the Polish enterprises in the conditions of the European integration
and identifies crucial conditions of their market orientation development. He perceives
the integration of Poland with the European Union in the context of a deep transforma-
tion of the shape and character of the enterprises’ environment, and therefore in the
light of the change of the Euro-marketing conditions. Euro-marketing comprises a set
of principles concerning initiating and maintaining the activities on the Euromarket
by the enterprises. It is shaped by the uniformed, or uniformed to a significant extent,
Jegal norms concerning business activity, consumer's protection and competition. It is
deprived of protectionist barriers of custom taxes on the internal borders between the
European Union Member States, and it applies the rule of economic freedom and personal
freedom of a buyer, consumer and entrepreneur. At the same time, it varies as much
as different are cultures, historical experiences, and the levels of social and economic
development of the particular Community Members States.



