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ANDRZEJ SZNAJDER: EUROMARKETING. UWARUNKOWA-
NIA NA RYNKU UNI1 EUROPEJSKIEJ, WYDAWNICTWO NA-
UKOWE PWN, WARSZAWA 1999, S, 187

Ksiazka autorstwa prof. dr hab. Andrzeja Sznajdera pt. ,,Euromarke-
ting. Uwarunkowania na rynku Unii Europejskiej” oferuje czytelnikowi
mozliwo$¢ zapoznania si¢ z determinantami dziatan marketingowych
przedsigbiorstw na unijnym rynku. Intencja autora jest uczynienie tych
kwestii przydatnymi dla rodzimych firm, bowiem stanowia one uwarun-
kowania o charakterze rynkowym, jak rowniez sa wzorem do potencjalne-
go wykorzystania w trakcie funkcjonowania na rynku UE.

Omawiana praca zbudowana jest z czterech rozdziatléw, ktdre sukce-
sywnie wprowadzajq czytelnika w zagadnienia dotyczace euromarketingu.
Rozdzial zatytulowany ,,Analiza uwarunkowan dziatan marketingowych
na rynku Unii Europejskiej jako element planu marketingowego przedsie-
biorstwa” poswigcony jest skatalogowaniu uwarunkowan dziatan marke-
tingowych, na jednolitym rynku. Autor prezentuje m.in. sposob konstru-
owania planu marketingowego oraz jego sktadowe czgsci, uwaza bowiem
go za wazny element decydujacy o skutecznosci dziatan marketingowych,
podejmowanych przez przedsigbiorstwa. Meritum konstruowania tego
planu sprowadza si¢ do okreslenia jednego lub wigcej celéw funkcjonowa-
nia przedsigbiorstwa na danym rynku oraz metod jego wdrazania.

Zdobycie informacji, dotyczacych danego rynku i uwarunkowan funk-
cjonowania na nim, powinno stanowi¢ fundament budowania planu marke-
tingowego. Bowiem wykreowanie systemu obejmujacego doptyw, prze-
twarzanie i wykorzystywanie informacji plynacych z rynku, stanowi
czynnik konieczny do realizowania dziatan marketingowych nie tylko na
rynku UE. Autor koncentruje si¢ rowniez na zagadnieniu otoczenia eko-
nomicznego i konkurencyjnodci przedsigbiorstw unijnych, przedstawiajac
m.in. struktur¢ gospodarek krajow czionkowskich i wskazniki makroeko-
nomiczne ich dotyczace.

Wazny czynnik, okredlajacy dziatanie przedsigbiorstw na rynku unij-
nym, stanowia procesy integracyjne i, wynikajace z nich, wprowadzenie
wspolnej waluty. Autor prezentuje te kwestie w kontekscie ich wptywu na
sytuacje przedsigbiorstw. Poza tym zaznajamia czytelnika z innymi kom-
ponentami otoczenia przedmiotowego, jak: aspekty prawne, spoteczno-
kulturowe, rynkowe, technologiczne czy ekologiczne. Bardzo interesujaca
Jest np. identyfikacja szesnastu grup eurosegmentéw nabywcéw, ktorych
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kryterium sklasyfikowania stanowig zmienne socjologiczne. Istotna jest tu
mianowicie kombinacja dwdch par cech: dynamika - stabilno$¢ oraz war-
tosci materialne — wartosci niematerialne.

W rozdziale drugim pt. ,,Metody analizy pozycji przedsigbiorstwa i
jego produktow na rynku Unii Europejskie)” autor prezentuje tajniki tych
metod, ktére moga by¢ z powodzeniem wdrazane przez przedsigbiorstwa
pragnace dokona¢ wejscia na rynek unijny, badz rozszerzy¢ skal¢ swych
dziatan. W opinii autora jest to kwestia o istotnym znaczeniu , jako ze
czg$¢ firm zmuszona jest przeprowadzi¢ restrukturyzacje swych dziatan
rynkowych. Nalezy za$ ja zaczaé wlasnie od powtdrnego zidentyfikowania
swej pozycji rynkowej w przeobrazonych warunkach.

Czytelnik ma okazj¢ zapoznaé si¢ m.in. z analizg autorstwa M. Porte-
ra, wedlug ktorej definiowanie konkurencyjnej pozycji przedsiebiorstwa
zasadza si¢ na przedstawieniu go w otoczeniu rynkowym. Z tego wzgledu
identyfikuje si¢ najwazniejsze konkurencyjne sity rynkowe, ktére funkcjo-
nuja w danym sektorze oraz usytuowanie wsrdd tych sit danego przedsig-
biorstwa. Jako sity te kwalifikuje si¢: konkurencj¢ migdzy sitami istnieja-
cymi w danym sektorze; sit¢ przetargowa dostawcoéw i potencjalny ich
wplyw na dziatalnos¢ firmy w sektorze; sit¢ oddzialywania nabywcow i
ich sil¢ przetargowa w odniesieniu do producentéw z danego sektora; po-
tencjalnych wchodzacych czyli grozbg ze strony nowych konkurentow w
branzy; grozbe zaoferowania substytucyjnych wyrobow i ustug przez ry-
wali rynkowych.

Autor opisuje rowniez macierz Mc Kinseya, czyli analizg atutéw fir-
my w warunkach r6znego stopnia atrakcyjnosci rynku, analiz¢ SWOT oraz
macierz migdzynarodowej konkurencyjnosci przedsigbiorstw. Istota tej
ostatniej, bardzo interesujacej macierzy, jest zakwalifikowanie przedsig-
biorstw do jednej z czterech grup — ,krélow”, ,baronow”, ,.ekspansjoni-
stow” i ,,plebejuszy”. Kryterium przyporzadkowania do jednej z tych kate-
gorii stanowig atuty, jakimi dysponuja przedsigbiorstwa, oraz geograficzny
zasigg ich dzialania.

Kolejny rozdziat: ,Strategie marketingowe na rynku Unii Europej-
skiej” przybliza m.in. podstawy budowania strategii dziatania na tym ryn-
ku. Autor positkuje si¢ tzw. koncepcja siedmiu krokéw, opracowang przez
niemiecka firme¢ konsultingowa R. Berger & Partner - od zdefiniowania
pozycji rynkowej strategicznych jednostek biznesu poprzez m.in. wyty-
czenie strategii dla roznych grup produktéw, az po okreslenie regut zarza-
dzania na rynku unijnym.

Dzigki ostatniej czesSci omawianej pozycji, zatytutowanej ,,Marketing
mix na rynku Unii Europejskiej”, czytelnik ma okazje zaznajomi¢ si¢ z
poszczegdlnymi komponentami tego marketingu (tzw. formuta 4 P czyli
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product, price, place i promotion czyli produkt, cena, dystrybucja i promo-
cja). Autor uswiadamia m.in. wagg¢ wykorzystywania znaku towarowego i
odpowiednich strategii marketingowych przez przedsigbiorstwa. Ma to
istotne znaczenie w kontekscie funkcjonowania okreslonych trendéw ryn-
kowych, jak np. przeobrazania si¢ Europy z wielu zréznicowanych rynkow
w jeden rynek, zbudowany z roéznych segmentow; pozytywnego odbioru
na rynku produktéw markowych, przeznaczonych dla wyodrebnionych
segmentow w ramach strategii luk rynkowych; zmiany znaczenia marki i
traktowania jej przez firmy jako niematerialnej wartosci. Kwestie te majg
niebagatelne znaczenie, zwlaszcza w kontekscie przewidywan licznych
ekspertow, ze wiek XXI bedzie wiekiem marki.

Odnoszac sie do kolejnego elementu marketingu mix czyli ceny A.
Sznajder przedstawia m.in. typy orientacji cenowych, jakie wykorzystuja
przedsigbiorstwa w trakcie okreslania wysokosci cen. Orientacje te (zwia-
zane z eksponowaniem jednej z grupy czynnikow cenotworczych) klasyfi-
kuje si¢ jako: orientacj¢ na realizacje celow finansowych (tendencja, by
poziom ceny zapewnit szybki dochdd ze sprzedazy, zrealizowany w mak-
symalnie krétkim przedziale czasowym, wysoki dochdd w przysztosci,
stato$¢ dochodow ze sprzedazy); orientacj¢ na konkurencje (ustalanie ceny
na pulapie identycznym, nizszym badz wyzszym anizeli konkurenci) oraz
orientacj¢ na nabywcow (fundamentalny czynnik — stosunek nabywcow do
danego poziomu ceny oraz aprobowanie przez nich réznych przedzialow
cenowych).

Istotnym czynnikiem generujacym wplyw na ceny, jest wprowadzenie
wspolnej waluty. Szacunki Komisji Europejskiej przewiduja, ze dzigki
temu poziom cen obnizy si¢ o co najmniej 8%. Czynniki, powodujace taki
trend to: wyeliminowanie barier wejscia na rynki UE i wzmozenie konku-
rencji; bardziej rygorystyczne przestrzeganie regul swobodnej konkurencji
i eliminowanie praktyk monopolistycznych; redukowanie barier migdzy
krajami cztonkowskimi, co przekiada si¢ na obnizke kosztow; szerszy
strumien bezposrednich inwestycji zagranicznych, zwigckszajacych poziom
produkcji; nacisk ze strony poteznych sieci dystrybucyjnych na dostawcow
oraz zaangazowanie si¢ wigkszej liczby firm w przetargi publiczne (co
stworzy presj¢ cenowa), dzigki wykreowaniu odpowiednich warunkéw
zamowien publicznych.

Zajmujac si¢ kolejnym elementem marketingu mix, czyli dystrybucja,
autor odnotowuje m.in., ze w obliczu przeobrazen w organizacji sieci han-
dlowej (spowodowanych zmianami czynnikéw otoczenia), przedsigbior-
stwa handlowe reorganizuja strukture sieci sprzedazy. Poza tym urzeczy-
wistniaja one swe strategie rozwojowe za posrednictwem: wprowadzenia
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nowoczesnych punktéw sprzedazy; rozbudowy powiazan kooperacyjnych;
koncentracji oraz umigdzynarodawiania dziatalnosci.

Z kolei w celu realizacji przedsigwzig¢ promocyjnych na rynku UE,
przedsigbiorstwa powinny positkowaé si¢ wszystkimi formami promocji:
reklama, akwizycja, promocja uzupetniajacg (sales promotion), sponsorin-
giem oraz dziataniami z zakresu public relations. Autor przytacza m.in.
dane dotyczace wydatkow na reklamg¢ w krajach cztonkowskich, z ktérych
wynika, ze systematycznie one rosna, za$ najwyzsza dynamika datuje si¢
od roku 1986. Liderami w tej dziedzinie sa Niemcy, Wielka Brytania oraz
Francja. Autor zajmuje si¢ m.in. zréznicowaniem wyboru, przez rdzne
kraje, mediéw, w ktorych zamieszczane sa reklamy oraz preferowaniem
réznych stylow reklam w zwiazku z istnieniem okres$lonych uwarunkowan
spoteczno-kulturowych.

Kontakt z praca A. Sznajdera stwarza czytelnikowi wspaniata okazje
do zapoznania si¢ z marketingiem w wydaniu europejskim. W mojej opi-
nii, bardzo trafna jest intencja autora, by skoncentrowa¢ si¢ wlasnie na tej
sferze, w kontek$cie waznosci unijnego rynku w gospodarce $wiatowe;.
Poza tym zagadnienia te sa istotne ze wzgledu na starania naszego kraju o
akces do grona krajow cztonkowskich UE, co przektada si¢ m.in. na fakt,
ze nasze przedsigbiorstwa powinny uwzglednia¢ tamtejsze uwarunkowania
marketingowe. | to nie za kilka lat, ale obecnie, by wypracowac sobie
mocng pozycj¢ na tak waznym rynku.

Omawiana publikacja charakteryzuje si¢ klarownym wywodem, dzig-
ki czemu percepcja prezentowanych tresci nie powinna nastrgczac czytel-
nikowi probleméw. Ogromny walor ksigzki stanowi bogactwo rozmaitych
danych, przedstawionych w formie tabel, wykresow i diagramow. ,,0zy-
wiajq” one szat¢ graficzng oraz w efektywny sposob dopetlniaja tresé, ofe-
rujac dzigki temu czytelnikowi kompleksowy obraz omawianych zagad-
nien. Bardzo wartos$ciowe sa takze omawiane przez autora przyklady, do-
tyczace konkretnych firm operujacych na rynku UE.

Praca ,,Euromarketing. Uwarunkowania na rynku Unii Europejskiej”
warta jest zarekomendowania czytelnikom rekrutujacym si¢ nie tylko z
grona studentéw, przedsigbiorcow, ale takze osobom zainteresowanym
zagadnieniami europejskimi. Sadzg, ze mozna poleci¢ ja tez tym, ktorzy
dotychczas jedynie w ograniczonym zakresie mieli do czynienia z mark-
tingiem, gdyz daje szanse¢ poglebienia wiedzy w tej dziedzinie.
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