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dr inz. LESZEK JURDZIAK, mgr inz. LtUKASZ SZLICH CINSKI
Politechnika Wroctawska, Wroctaw

Rynek tasm przenosnikowych w Polsce
— analiza i ocena

Artykut opiniowat dr hab. inz. Jan Wachowicz

1. Wstep

Przedmiotem artykutu sa zagadnienia zwiazane z mar-
ketingiem przemystowym. Zebrano parametry techniczne
przenos$nikéw niezbedne do poprawnego doboru tasm dla
poszczegblnych segmentow rynku (branz). Przeanalizowano
czynniki decydujace o zakupie/sprzedazy tasm. Przedstawio-
no sposoby promocji stosowane przez réznych producentow
i oceniono ich rezultat, m.in. w postaci stopnia zaznajomienia
klientéw z oferta dostawcy. Przyblizone zostaty formy kon-
kurencji i poréwnano konkurencyjno$¢ firm. Wymieniono
formy zakupu i sposoby platnosci za tasmy. Sformutowano
tezg o tym, ze na rynku tasm przenosnikowych w Polsce
podaz przewyzsza popyt. Niniejszy artykul wykorzystuje
wyniki pierwszej komplek sowej analizy marke-
tingowej rynku taSm przenosnikowych w Polsce zawartej
w pracy magisterskiej na Wydziale Gérniczym Politechniki
Wroctawskiej [2].

Artykutl zawiera dane historyczne — zebrane przed
2002 r. Autorzy zdecydowali si¢ na ich publikacje po kilku
latach, by zachowa¢ poufno$¢ niektoérych odpowiedzi.
Cho¢ obecna sytuacja na rynku taSm zapewne odbiega
od tu przedstawionej (zwlaszcza w zakresie ocen roznych
marek), to warto je jednak upowszechni¢, gdyz z uwagi
na ogolny charakter pozostatych poruszanych zagadnien
(np. form promocji, czynnikow majacych wptyw na
wybor dostawcow itp.) powinny by¢ przydatne zardwno
uzytkownikom tasm, jak i ich producentom.

2. Metoda i podmioty badania rynku

Analize¢ marketingowa rynku tasm przeno$nikowych
w Polsce przeprowadzono na podstawie badan ankieto-
wych. Wykorzystano trzy odrgbne wersje ankiety roze-
stane do uzytkownikow i dostawcow tasm oraz przedsta-
wicieli otoczenia rynku.

Umozliwito to opracowanie oceny rynku tasm przez
kazda z wymienionych grup i sporzadzenie charakterystyk
porownawczych. Populacja wszystkich uzytkownikow
tasm zostata rozwarstwiona na poszczeg6lne branze za-
wierajace w miar¢ jednorodne grupy uzytkownikow
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tasm, co zwigkszylo atrakcyjnos¢ i przejrzystos¢ opraco-
wania oraz pozwolilo na stosowanie analiz porownaw-
czych migdzy branzami. Wyr6zniono nastgpujace branze:
kopalnie weggla kamiennego (KWK, 41 firm), kopalnie
wegla brunatnego (KWB, 4), kopalnie surowcow skalnych
(KK, 101), huty (42), kopalnie rud miedzi (KGHM, 3),
elektrownie (EW, 18), elektrocieptownie (EC, 30), zakta-
dy cementowo-wapiennicze (CW, 20), cukrownie (CK,
67), porty (8). Ogotem wystano 313 ankiet do 219 firm.
Udzial procentowy odestanych i poprawnie wypetnionych
ankiet wyniost 20 %. Najwyzszy byt wsrod uzytkownikow
i wyniost 28,9 %, najnizszy z firm z otoczenia 4,5 %,
a ze strony dostawcow 15,9 %. Zadna firma nie odestata
wigeej niz jedng odpowiedz, a procent firm, ktore odestaty
wypetniong ankietg, wyniost 28,8 %.

Otrzymane dane zawarte w ankietach wykorzystano
do analizy statystycznej z zastosowaniem metody repre-
zentatywnej z losowaniem warstwowym bez zwracania.
Metodg badan i analiz¢ odpowiedzi na ankiety szerzej
opisano w artykule [1].

3. Segmentacja rynku

Zidentyfikowanie potencjalnych klientow i podziat na
grupy o mozliwie najbardziej jednorodnych potrzebach
wydaje si¢ by¢ przydatne i istotne z punktu widzenia
dostawcow.

Poprawnie wyodregbnione grupy celu (target group)
moga bowiem poprawi¢ efektywnos¢ dziatan projektantow
i inzynieréw —na etapie tworzenia produktu i menedzerow
firmy — na etapie formulowania ofert i projektowania
promoc;ji.

Nalezy pamigtac, ze zadowolenie uzytkownika z pro-
duktu lub ustugi wyptywa z dostarczonych przez niego
korzysci/uzytecznosci. Klient, tak przed zakupem, jak i po
nim poréwnuje poniesione koszty i uzyskane korzysci.
Celem nadrzednym kazdej firmy jest osiaganie zysku.
Dostawca osiagnie zyski, jesli doprowadzi do zawarcia
transakcji po korzystnej cenie. Uda mu sig to wtedy, gdy
przekona uzytkownika, ze produkt lub ustuga spelni jego
oczekiwania, a stosunek korzysci do ceny jest najlepszy.

Inzynierowie — konstruktorzy zwigkszaja skutecznosc¢
promocji, nadajac produktowi cechy najbardziej poszuki-
wane przez potencjalnych uzytkownikow, a specjalisci od
marketingu i sprzedawcy — uwypuklaja w ofercie cechy,
majace zainteresowacé klienta produktem lub ushuga.
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Uzytkownicy roznia si¢ wymaganiami wzglgdem tasm
z powodu: dlugosci i parametréw posiadanych przeno-
$nikow, transportowanego materiatu, warunkéw eksplo-
atacji oraz dodatkowych wymagan (np. trudnopalnosc,
trudnozapalnos$é, dopuszczenie do transportu srodkow
spozywczych itp.).

rozktad eksploatowanych typoéw tasSm w poszczegolnych
branzach, a na rysunku 2 rozktad zastosowania oktadek
specjalnych tasm (wedtug DIN 22 102).

4. Czynniki decydujace o zakupie/sprzedazy tasm

Po wzajemnym dopasowaniu produktéw do poszcze-
g6lnych grup, dostawca przystgpuje do dywersyfikacji
oferty. Skuteczno$¢ przekonywania do zakupu zalezy od
poprawnosci rozpoznania czynnikow majacych wptyw na
podejmowanie przez odbiorcéw decyzji o zakupie. Od-
powiedzi ankietowanych uzytkownikoéw tasm na pytanie
o hierarchi¢ czynnikéw, branych przez nich pod uwagg,
przedstawiono na rysunku 3.

Nie jest wigc mozliwe zaspokojenie potrzeb uzyt-
kownikéow jednym produktem.

Zaproponowano wigc podziat klientdéw na grupy/
branze (tabl. 1). Dla poszczegdlnych branz zestawiono
wytrzymato$¢, szerokos¢ i trwato$é stosowanych tasm,
srednice begbnow napedowych i zainstalowane moce
napedu oraz predkos¢ tasm. Na rysunku 1 przedstawiono

Tablica 1l

Charakterystyka jakosciowa uzytkowanych tasm przenosnikowych w poszczegélnych branzach

Wytrzymatosé¢ Szerokos¢ Srednice Zainstalowana Predkos¢ Srednia
Branza tasmy, tasmy, bebnow, moc napedu, tasmy, trwatos¢
kN/mb mm mm kw m/s tasm lata
KWK 800; 1000; 1000; 1200; 400; 430; 500; 1*55; 2*55; 1*90; |0,4;0,8; 1; 2,75+3,25
(kopalnie wegla 1250; 1400; 1400; 1600; 630; 800; 830; 2%90; 1*100; 1,5; 2; 2,5;
kamiennego) 1600; 1000; 1020; 2%132; 3*132; 150; | 3,0; 3,15;
1030; 1100; 180; 400; 550; 3,5; 3,8;
1200; 1400; 1275; 1500;
KWB 1600; 2000; 1600; 1700; 300; 500; 630; 1*320; 2*320; 3; 4,28+5,72
(kopalnie wegla 2500; 3150; 1800; 2000; 800; 1250; 3*320; 4*320; 5,24;
brunatnego) 4000; 2250; 2500; 1400; 1600; 2500; | 1*630; 2*630; 5,76;
3150; 4000; 3*630; 4*630; 6,0;
KGHM 1250; 1400; 1000; 1200; 630; 1000; 150; 180; 2;2,5; 7,27+8,73
(kopalnie rud miedzi) 1600; 2000; 1400; 320; 640;
Huty 650; 800; 650; 800; 400; 500; 630; 22; 1,5;1,9; 5,13+7,27
1000; 1600; 1000; 1200; 800; 1000; 55; 2,1
1400; 2000; 1560; 170;
EW 800; 1000; 650; 800; 500; 630; 800; 11; 1*22; 30; 40; 1,5; 1,8; 5,96+6,64
(elektrownie) 1200; 1400; 1000; 1200; 1000; 2*22; 55; 90; 2,0; 2,3;
1400; 100; 120; 220; 2,9;3,3;
320+400;
EC 800; 1000; 650; 800; 1000; | 500; 630; 640; 11; 55; 200; 2;2,1;5; 3,73+5,87
(elektrocieptownie) 1200;
KK 630; 800; 500; 650; 800; | 400; 425; 500; 10; 15; 20; 32; 75, | 0,9;1,25; 2,68+3,92
(kopalnie kruszyw) 1000; 1000; 1200; 600; 800; 90; 2*200; 2*250; | 1,75;1,9;
1400; 1250; 2,44; 3,3,
3,9;
CK 630; 800; 500; 600; 650; | 275, 315; 350; 4;5,5;7,5;15; 18; | 1; 1,25; 6,13+8,27
(cukrownie) 1000; 800; 1000; 400; 500; 600; 55; 2*30; 1,5;1,75;
2,3;3,3;
3,9;
Porty 1000; 1200; 650; 800; 630; 800; 75; 100; 2*100; 2,1; 4; 10
1000; 1200; 1000; 2%132;
1400;
CW 600; 800; 1000; | 600; 650, 800; | 315; 400; 500; 15; 25;30; 60; 75; | 1;1,25;1,5; |2,69+3,91
(zaktady cementowo- 1200; 1250; 1000; 1200; 530; 600; 630; 90; 110; 135; 150; | 1,6; 1,75; 2,5;
wapiennicze) 800; 1000; 400;
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Rys. 1. Wzgledne wykorzystanie roznych typow tasm w poszczegodlnych branzach
mierzone procentowym udziatem firm deklarujacych ich stosowanie
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Rys. 2. Wzgledne wykorzystanie réznych typow okladek tasm w poszczegdlnych branzach
mierzone procentowym udziatem firm deklarujacych ich stosowanie
PWG - tasmy z oktadkami gumowymi i rdzeniem impregnowanym PCW

Uzytkownicy uznali za najwazniejsze trwato$¢ taSm
(ocena 1,84), gwarancje dostawcy (1,6), wytrzymato$¢
tasm (1,56). Zdaniem dostawcow, o popycie decyduja:
cena (1,67), renoma marki (1,60) i wytrzymatos$¢ tasmy
(1,57). Wedtug otoczenia licza si¢ przede wszystkim:
wytrzymatos¢ (2,0), cena (1,33) i trwatos¢ (1,33).

Wirod trzech najwyzej ocenionych czynnikéw w kaz-
dej wersji ankiet, az trzykrotnie pojawia si¢ wytrzymatos¢
tasm, dwukrotnie cena i trwalos¢, gwarancje 1 renoma
marki.
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Zaskakujace jest to, ze uzytkownicy tasm, jako
jedyni, nie umiescili ceny wsrod trzech najwazniejszych
czynnikéw decydujacych o zakupie. Moze to §wiadczy¢
0 zamoznos$ci firm eksploatujacych przenoséniki tasmowe
(cena nie gra roli, licza si¢ inne czynniki) lub o dobrej
gospodarce tasmami i prze§wiadczeniu, ze tasma o od-
powiednio dobranej wytrzymatos$ci i dobrej trwatosci
gwarantuje minimalizacj¢ kosztow przypadajacych na
jednostke czasu pracy. Mozna zauwazy¢ roznice w Spoj-
rzeniu poszczego6lnych ankietowanych grup dotyczacych
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Rys. 3. Hierarchia wazno$ci czynnikéw decydujacych o zakupie tasm wedlug uzytkownikéw i dostawcow

Przyjete wagi gtosow: bardzo wazny + 2 pkt, wazny + 1 pkt, sredni — 0 pkt, mato wazny — 1 pkt, nieistotny — 2 pkt

np. oceny formy ptatnosci: uzytkownicy (-0,03), dostawcy
(-0,29), otoczenie (-2,00). Przedstawienie ocen uzytkow-
nikow i dostawcow tasm na wspolnym wykresie (rys. 3)
umozliwia tatwe ich poréwnanie. Fakt, ze wszystkie czyn-
niki znajduja si¢ jedynie w dwoch ¢wiartkach: dodatniej
(+/+) 1 ujemnej (-/-), $wiadczy, ze nie ma diametralnych
roéznic w ocenie czynnikéw decydujacych o zakupie tasm
pomigdzy obydwiema grupami.

Nie ma bowiem zadnego czynnika, ktory przez jed-
nych bytby uznany za wazny, a przez drugich za nieistotny
(¢wiartki +/- lub -/+). Waznos¢ niektorych czynnikow
przez obie grupy zostata oceniana identycznie. Sa to jakos¢
(1,6), pozytywna wspotpraca (0,1) oraz bliskos¢ siedziby
producenta (-0,5), gdyz leza one doktadnie na prostej y=x
(przekatnej przechodzacej przez dodatnia 1 ujemna ¢wiart-
ke). Czynnikom lezacym powyzej przekatnej uzytkownicy
przypisuja wigksze znaczenie, a lezacym ponizej dostawcy.
Najwigksza réznica w ocenie wynoszaca 1,1 dotyczy gwa-
rancji 1,6 (uzytkownicy) i 0,5 (dostawcy) oraz umiejgtnosci
negocjacyjnych 1,3 (uzytkownicy) i 0,3 (dostawcy).

5. Formy promocji stosowane przez rozne firmy

Celem promocji w marketingu dobr i ushug przemysto-
wych jest dotarcie do wyselekcjonowanej grupy klientow
w celu uswiadomienia im istnienia firmy oraz wzbudzenia
zainteresowania jej oferta.

Dlatego zaprezentowano tu wyniki badan ankietowych
tego obszaru, obejmujacych zadania:

Proszg wypisa¢ formy promocji stosowane przez sprze-
dawcow tasm przeno$nikowych (jedno z nielicznych
zadan otwartych).

Prosze oceni¢ efektywnos¢ dziatan przekonujacych do
zakupu ta$m + Jakie stosuja Panstwo formy promocji?

542

Uzytkownicy wypisali znane im z polskiego rynku
tasm przenosnikowych formy promocji (tabl. 2). Obok
podano obliczone udziaty procentowe glosow przypada-
jacych na dang opinig.

Odpowiedzi uzytkownikow tasm sg bardzo zréznico-
wane, wigkszo$¢ z nich dotyczy dziatah podejmowanych
przez przedstawicieli dostawcow w bezposrednim kontak-
cie z klientem lub w zakresie ceny. Pomimo to pojawity
si¢ rowniez opinie, ze promocja w ogdle nie funkcjonuje
na polskim rynku tasm przenos$nikowych, gdyz nie ma na
nia zapotrzebowania.

W ankiecie do uzytkownikéw zaproponowano takie
formy promocji, jak: znizki dla statych klientow, gadzety
firmowe (dtugopisy, notesy, kalendarze) itp.; ogloszenia
platne w czasopismach branzowych; organizowanie sym-
pozjoéw i konferencji; sponsoring sympozjow i konferencji,
udziat w targach, udzial w sympozjach i konferencjach,
kampanie internetowe (reklamy na stronach www i rozsy-
lanie listow poczta e-mail do potencjalnych nabywcow).

Okazato sig, ze przedstawiciele podazy, czyli dostaw-
cy, zaproponowali inne. Zdaniem dostawcow tasm, na
polskim rynku ta§m przeno$nikowych najlepiej spraw-
dzaja si¢ takie dziatania promocyjne, jak: rabaty cenowe,
formy platnoscii znizki dla stalych klientow, czyli zwia-
zane z korzysciami finansowymi (oszczgdno$ciami) dla
odbiorcow. Sa to odpowiedzi tym cenniejsze, ze zostalty
dopisane do ankiety, podobnie jak intrygujaca odpowiedz
,,inne wlasne”.

W odniesieniu do odpowiedzi ,,inne wlasne” mozna
wnioskowaé, ze rynek tasm przeno$nikowych w Polsce
jestsilnie konkurencyjny. Wskazuje ona réwniez, ze trudno
jest go bada¢, gdyz istnieje na nim silna tendencja do ukry-
wania danych, z obawy przed konkurentami lub w trosce
0 utrzymanie pozycji przetargowe;.
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Tablica 2

Formy promocji stosowane na polskim rynku tasm — zdaniem uzytkownikow

Opinia Glosy
Bezposrednie prezentacje podczas wizyt w zaktadzie, foldery, referencje, probki tasm. 37 %
Rabat cenowy, cena do uzgodnienia w okreslonych granicach, cena promocyjna 29 %
na nowy typ tasmy, ptatno$¢ ratalna. °
Prasa, wydawnictwa informacyjno-reklamowe, reklama w czasopismach, targi, 20 %
organizacja sympozjéw przez producentéw, uczestnictwo w konferencjach branzowych. ¢
Darmowe taczenie tasm. 1%
Brak promocji — wymogi stawia si¢ producentom, a pézniej wokodt przedmiotu negocjaciji 4%
rozwaza sie ceny przedstawione przez poszczegodlnych producentow. °

6. Ocena efektywno$ci dzialan promocyjnych

Kazda dziatalnos¢ firmy powinna podlegaé okresowe;j
ocenie. Ocena taka jest mozliwa wtedy, gdy wyznaczy si¢
sposoby 1 kryteria kontroli. W pracy [2] zaprezentowano
dwa sposoby oceny efektywnosci dziatan.

W pierwszym wprost zapytano o oceng grupy dziatan
sktaniajacych do zakupu tasm. Wyniki zaprezentowano
na rysunku 4.

Drugi sposob polegat na wskazaniu przez ankietowa-
nych (uzytkownikdéw) znanych z polskiego rynku tasm
marek producentéw/dostawcow. W ten sposob zmierzono
stopien zaznajomienia uczestnikow rynku z dang firma.
Wyniki uzyskane przy wykorzystaniu drugiego sposobu
przedstawiono na rysunkach 5 i 6.

Jak wynika z badan (rys. 4), dla uzytkownikow naj-
wazniejsza jest solidna wspotpraca, na drugim miejscu
pojawiaja si¢ przy ocenie dtugotrwaty udzial w rynku.

Dziatania sktaniajace do zakupu tasm
2 -

o

Dostawcy zamieniaja te dziatania miejscami w ocenie ich
efektywnosci. Wigksze rozbieznosci sa co do efektywnosci
innych dziatan, a mianowicie dostawcy przyznali trzecie
i czwarte miejsce odpowiednio: reklamie w czasopismach
branzowych i uslugom serwisowym, ktore uzytkownicy
sklasyfikowali jako mato efektywne i srednie. Zastana-
wiajace jest, dlaczego uzytkownicy tak wysoko ocenili
(trzecie miejsce) wiedzg i umiejgtnosci negocjacyjne
przedstawiciela dostawcy, ktore w opinii reprezentantow
podazy (dostawcow), znalazly sig¢ na pozycji poza pierw-
sza dziesiatka.

Dlaczego szefowie tak nisko oceniaja swoich przedsta-
wicieli handlowych? Czyzby nie wiedzieli o wszystkich
ich metodach i talentach? Rozbieznosci w ocenie dotycza
réwniez prezentacji podczas sympozjow, organizowaniu
sympozjow, rozsytania katalogow i udzialu w targach
(¢wiartka -/+) oraz reklamy w czasopismach branzowych
(¢wiartka +/-).

solidna wspétpraca

diugotrwaty udziat w rynku

wiedza i umiejetnosci negocjacyjne
przedstawiciela (dostawcy)
pomoc w doborze tasm

atrakcyjne formy ptatnosci
sprzedaz bezposrednia

prezentacje podczas sympozjow

Uzytkownicy

1

1,54

21

Dostawcy

organizowanie sympozjow

ustugi serwisowe — montaz, fgczenie tasm
rozsyfanie katalogow

udziat w targach

reklama w czasopismach branzowych

sponsoring konferencji naukowych

0O e @ 0O B 0 ¢ OB B OO O ©

oferty internetowe na stronach www

Rys. 4. Ocena efektywnoSci dziatan sktaniajacych do zakupu tasm wedtug uzytkownikow i dostawcow

Przyjete wagi gtosow: bardzo efektywne + 2 pkt, efektywne + 1 pkt, srednie — 0 pkt, mato efektywne —1 pkt, nieefektywne — 2 pkt
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Rys. 6. Charakterystyka poréwnawcza opinii uzytkownikéw na temat jakosci i cen ta§m réznych producentow

Przyjete wagi odpowiedzi dla cen: bardzo wysokie + 1 pkt, wysokie + 0,5 pkt, §rednie — 0 pkt, niskie — 0,5 pkt, bardzo niskie — 1 pkt
oraz dla opinii na temat jako$ci: bardzo dobra + 1 pkt, dobra + 0,5 pkt, srednia — 0 pkt, staba — 0,5 pkt, bardzo staba —1 pkt

W artykule nazwy producentoéw zachowano w brzmieniu uzytym w oryginale przeprowadzonej ankiety. Obecnie niektore firmy zmienity nazwy
np.: Stomil Betchatow od 2002 r. to Sempertrans Betchatow S.A., a Stomil Wolbrom uzywa raczej nazwy FTT Wolbrom S.A.. Zmiany dotycza tez
producentow zagranicznych. Z uwagi na konieczno$¢ poniesienia znacznego wysitku marketingowego w celu utrwalenia marki w $wiadomosci
uzytkownikow nie mozna utozsamia¢ znajomosci poprzednich i nowych marek. Prezentowane wyniki maja wige charakter historyczny, a znajomo$é
nowych marek i producentéw powinna by¢ ponownie zbadana.
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Tablica 3

Branze, w ktérych konkuruja firmy oraz udziat procentowy uzytkownikéw tasm w danej branzy,
ktorzy potwierdzili, ze znajg danego dostawce

Firma

- - = N © © (=] X S X = © (2] N = = (2] (2] = y @©
ES|ES|EY|GE| |58\ 3|8 |8|c |2 |z |8|2s|a 8 2|5|5¢
S5|2®|28 NS 2 ¢ | ol 5| 8 g S| |g|s38| 2| =] 3 2| 8
nFln5|lng Oy S| oo S £ w »e| £ L g o9
Branza 3 ° 3 a c (=] o (72} » S
@ @ s |8 >

c

=3

a

%

KGHM (1) 100 | 100 0| 100 | 100 0| 0|100| 100 | O | 100 | 100 o O 0 0 0 0 0 0
KWB (3) 100 | 100 0| 100 33| 67| 0| 33| 100| O | 100 0 0|33 33 0| 33 0 0 0
KWK (17) 100 24 41 100 6| 41 0| 82 18| 0 6 65 o O 6 0 0 0 0 0
CW (4) 100 | 100 50 50 | 50 0| 0| 25 75| 0 59 251 25| 0 0 0 0| 25| 25 0
KK (3) 100 | 100 33 67 0 0| O 0 33| 0 0 0 o O 0 0 0 0 0 0
Elektrownie (5) 100 80 0 60 40 0| O 0 49 | 20 40 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Elekrocieptownie (3) 67 67 67 33 0 0| O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 33 0 0
Huty (7) 43 43 0 29 431 14| 0 0 14 | 14 14 0| 14 0 29 0 0| 14| 14 14
Cukrownie (4) 75 75 50 75 0 0|25 0 0 0 0 0| 25 0 25| 50 0 0 0 0
Porty (1) 0| 100 0 0 0 0| O 0 0 0 0 0 0 0| 100 0 0 0 0 0

Zaréwno dostawcy, jak i uzytkownicy nisko ocenili efek-
tywnos$¢ sponsoringu konferencji naukowych. Wprawdzie
w trakcie konferencji nie zawiera si¢ zadnych kontraktow,
a zaakcentowana (poprzez dziatania promocyjne zwigzane
przeciez ze sponsoringiem) obecno$¢ firm na konferencji
moze nie przektadaé si¢ na wielko$¢ sprzedazy, to jed-
nak ma zasadnicze znaczenie przy tworzeniu wizerunku
producenta. W potaczeniu z prezentacja wprowadzanych
innowacji i publikacja wynikow prowadzonych badan,
sponsoring konferencji moze stuzy¢ budowie wizerunku
firmy innowacyjnej, dbajacej o jako§¢ swoich produk-
tow. Przyktad firmy Sava pokazuje rowniez, ze mozna
skutecznie zapas¢ w §wiadomos$¢ uzytkownikow poprzez
promocjg swojej firmy w trakcie konferencji.

Innym zaproponowanym sposobem oceny efektywno-
$Sci dostawcow na rynku bylto badanie stopnia zaznajo-
mienia z danym przedstawicielem podazy.

Lista firm obejmowata: Stomil Wolbrom, Stomil
Belchatow, Stomil Bydgoszcz, ZGG Bytom, Dunlop-
Enerka, Continental, Saiag, Depreux, Matador, Sigling,
Phoenix, Fenner, Sava, Taurus, Scholz, Habasit. Ankie-
towani uzupetnili t¢ list¢ o: SIG, Semperit, Imas, Bando
Yokohama.

Liczbg uzytkownikoéw tasm w danej branzy, ktorzy
udzielili odpowiedzi na czg$¢ ankiety, podano na wykresie,
w nawiasie przy nazwie uzytkownika. Stupki na wykresie
ilustruja procentowy stopien zaznajomienia z dostawca
w poszczegblnych branzach.

Zaprezentowane dane dotyczace stopnia zaznajomienia
uzytkownikow z dostawcami (tabl. 3) pozwalaja na:
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= rozrdoznienie wérdd producentow firm konkurujacych
w duzej liczbie branz (6+10), malej liczbie branz (2+5)
lub tylko jednej branzy,

= wyznaczenie $redniego udziatu procentowego, ktory
jest miara powszechnosci dostawcy w branzach, w kto-
rych on konkuruje,

» analizg stopnia zaznajomienia z okreslona firma w danej
branzy i identyfikacje firm konkurujacych w branzy,

» analizg zaznajomienia uzytkownikow z réznych branz
z dana firma.

7. Formy i sila konkurencji na polskim rynku
taSm przenos$nikowych

Konkurencyjno$¢ mozna utozsamia¢ z sita danego
dostawcy w oczach pozostatych firm dziatajacych na rynku.
Zgodnie z takim rozumowaniem opracowano to zagadnie-
nie na podstawie odpowiedzi dostawcow na nastgpujace
zagadnienia:

= Proszg postawi¢ krzyzyk przy markach uznawanych
przez Panstwa za konkurencjg”,

= (Czym konkuruja dostawcy na polskim rynku tasm
przeno$nikowych? + Proszg ocenic sil¢ konkurencji
ze strony poszczegdlnych firm”.

Wyniki uzyskane na podstawie odpowiedzi ankieto-
wanych przedstawiono na rysunku 5.

Najwigksza cze$¢ ankietowanych uznata za swoich
konkurentéw firmy polskie: Stomil Wolbrom, Stomil
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Belchatow, ZGG Bytom. Za najsilniej konkurujace firmy
zagraniczne uczestnicy ankiety uznali: Continental, Dun-
lop, Matador, Phoenix i Taurus.

Na podstawie odpowiedzi ankietowanych zauwazono
réwniez, ze na polskim rynku najsilniejsze oddziatywanie
konkurencyjne ma cena.

Wazny jest dtugotrwatly udzial w rynku. Inne metody
rywalizacji o rynek — (w kolejnosci waznoS$ci): promocja,
jakos¢, dystrybucja i lokalizacja— odnosza podobne skutki,
auzyskiwane dzigki nim przewagi maja czasem charakter
lokalny (np. lokalizacja firmy Stomil Betchatow w poblizu
KWB Belchatow, ZGG Bytom w poblizu wigkszosci ko-
paln wegla kamiennego). Mozna zatem przyjac, ze sukces
rynkowy jest mozliwy przy konkurowaniu nie tylko cena,
lecz zestawem przewag konkurencyjnych. Tasmy firm
Stomil i ZGG Bytom pomimo korzystnej lokalizacji nie
wygrywalyby rywalizacji o klientow z pobliskich kopala
bez innych atutow.

Problemem przy ocenie konkurencyjnosci jest roézny
udziat poszczegblnych marek w danej branzy. Firmy, takie
jak: Depreux, Continental, Fenner, ktore bardzo silnie kon-
kuruja przede wszystkim w branzy wegla kamiennego (spe-
cjalizacja na polskim rynku tasm), w ktorej licza si¢ jeszcze
tylko ZGG Bytom i Stomil Wolbrom, poprzez dominujace
firmy innych branz, sa postrzegane jako stabsza konkuren-
cja. Dlatego ocena konkurencyjnosci jest najbardziej trafna
przy porownywalnym udziale dostawcow w danej branzy,
znacznie mniej si¢ sprawdza w innych przypadkach. Istot-
ne moze by¢ jeszcze co$ innego, mianowicie firmy: Imas,
Bando Yokohama, SIG i Semperit nie zostaly uznane za
konkurencyjne przez zadne go dostawce, ktory wziat
udzial w ankiecie. Mozliwe jest wigc, ze dostawcy tasm dys-
ponowali doktadniejszymi informacjami o tamtych firmach,
ich sukcesach na innych rynkach, przekwalifikowaniu sig,
wzroscie cen, ktopotach itp.

8. Formy zakupu/sprzedazy taSm

Celem analizy wystgpowania poszczego6lnych form
zakupu i sprzedazy tasm na polskim rynku jest umozliwie-
nie uczestnikom rynku poréwnania swoich form zakupu/
sprzedazy z innymi. Zaprezentowane wyniki opracowano
na podstawie odpowiedzi:

»Stosowana przez Panstwa forma zakupu tasm
+ Jak sprzedaja Panstwo ta§meg?”

Nastepujace formy zakupu/sprzedazy tasm zostaty
umieszczone w ankiecie:

— przetarg otwarty, negocjacje z jednym dostawca/
odbiorca,
— przetarg zamknigty, umowy dostawy, targi.

Natomiast licytacje, akcje ofertowe oraz uktady per-
sonalne to formy dopisane do ankiety przez dostawcow,
ktore uatrakcyjnity opracowanie.

Najczgsciej stosowane formy zakupu/sprzedazy tasm na
polskim rynku (wsrod wpisanych w ankiete) to, w zgodne;j
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opinii uzytkownikow i dostawcoéw, przetarg otwarty
i negocjacje z jednym dostawcq/odbiorcq.

Uzytkownicy wskazali formg sprzedazy, jaka jest
umowa dostawy, cho¢ moze si¢ wydawac, ze dla wielu
firm umowa dostawy jest wynikiem np. negocjacji z jed-
nym dostawca, w czym mozna szuka¢ uzasadnienia tylko
jednego glosu poparcia. Wykorzystuje si¢ tez imprezy
handlowe, ale w czasie np. targdw, zdaniem ankietowa-
nych praktycznie transakcji si¢ nie zawiera. Natomiast
akcje ofertowe i uktady personalne sg bardzo doceniane
przez dostawcow.

9. Sposoby platnosci za tasme

Sposob platnosci za towar odzwierciedla polityke fi-
nansowa firmy i oddaje charakter branzy. Dzieje sig tak,
poniewaz okres placenia zobowigzan (rzeczywistego
wypltywu gotéwki w zwiazku z transakcja) 1 sptywu na-
leznosci (rzeczywistego przyptywu gotowki w zwiazku
z transakcja) jest miarg sprawnos$ci dziatania organizacji
biznesowej. Wszystkie podmioty prowadzace dziatalnosc¢
ekonomiczna powinny stara¢ sig, aby zawsze czas odbiera-
nia przez nie srodkéw finansowych z naleznos$ci byt krot-
szy niz okres, w ktorym ptaca one swoje zobowigzania.

Sposobdw platnosci za tasme dotyczyly pytania:

»Stosowana przez Panstwa forma ptatnosci za tasmeg
+ Jakie oferuja Panstwo formy ptatnosci za tasme?”

Na podstawie informacji zgromadzonych droga an-
kietowa oceniono, ze dominujaca na polskim rynku tasm
przenosnikowych forma platnosci za zakupiony towar
jest odroczony termin platnosci. Jest to najkorzystniejsze
dla uzytkownikow, po pierwsze ich zakup przez okres
ponad miesigca jest kredytowany przez dostawce, po
wtore uzytkownicy uzyskuja komfort polegajacy na tym,
ze jezeli taSma nie spetni gwarancji lub wymogow, np.
ulegnie rozwarstwieniu, bgdg mogli wystapi¢ z pozycji
silniejszego przy ewentualnej reklamacji.

Przewaga ta wydaje si¢ oczywista, dostawca, chcac
dosta¢ pieniadze, bedzie musial postapi¢ w tej sytuacji
uczciwie.

Przelew z terminem platno$ci mozna oceni¢ podobnie.
Za towar placi si¢ takze przy odbiorze, przy zamdwieniu
lub ratalnie. Istotne jest to, ze ankictowani sa zdania, iz
czgsciej przy odbiorze niz przy zaméwieniu.

Na podstawie tego, ze na rynku tasm dominuje najko-
rzystniejszy dla odbiorcow sposob placenia za towar, moz-
na przyjac, ze mamy do czynienia z rynkiem konsumenta,
czyli wystgpuje przewaga podazy nad popytem.

Opini¢ t¢ uzasadnia si¢ faktem, ze wigkszos$¢ trans-
akcji optacana jest w sposob korzystniejszy dla nabywcy
niz sprzedawcy.

Dostawcy walcza o klienta, oferujac mu coraz korzyst-
niejsze formy platnosci. Ptacenie pienigdzy przy odbiorze
jest juz mniej optacalne dla nabywecy, ktory nie jest juz
kredytowany i traci okres przewagi przy reklamacji. Nale-
zy jednak pamigtaé, ze ptaci za towar juz dostarczony i to
jest przewaga nad uiszczeniem oplaty przy zamowieniu.
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Dokonujac bowiem opftaty przy zaméwieniu, kredytuje
si¢ dostawce, ma si¢ mniejszy wpltyw na terminowos$¢
dostawy i jako$¢ towaru.

Trudno rozstrzygna¢, dla ktorej ze stron bardziej ko-
rzystna jest oplata ratalna. Producent otrzymuje zaplate
roztozona w czasie. Moze nie by¢ to korzystne w aspekcie
utrzymywania plynnosci finansowej z uwagi na brak go-
towki, poniewaz niesplacone raty sa tylko naleznoSciami,
za ktore trudno placi¢ pensje, czy biezace rachunki. Raty
w warunkach gospodarki rynkowej wprowadzaja zawsze
element ryzyka. Gwattowne zmiany cen — wywotane np.
drastycznym zachwianiem obowiazujacej w momencie
transakcji rownowagi migdzy popytem a podaza, inflacja
inna od przewidywanej, upadtos¢ uczestnika wymiany
— sa sytuacjami, ktorych prawdopodobienstwo wystapie-
nia ro$nie proporcjonalnie ze wzrostem dtugosci okresu
splaty rat. Zaistnienie ktéregos z przedstawionych scena-
riuszy moze by¢ dla stron zréodtem dodatkowego zysku
lub straty.

10. Jakos$¢ tasm a ich cena

W tej czgsci artykutu zestawiono odpowiedzi ankie-
towanych na pytania:

= Jak oceniaja Panstwo wysoko$¢ cen tasm poszcze-
g6lnych dostawcow?

= Jak oceniaja Panstwo jakos$¢ tasm poszczegodlnych
marek?”

Opinia dostawcow

Postanowiono na pierwszych dwoch wykresach
sporzadzi¢ charakterystyki porownawcze ocen jakoSci
i wysokos$ci cen taSm w opinii uzytkownikoéw (rys. 6)
i dostawcow (rys. 7). Warto zwrdcié uwage na to, ze
opinie uzytkownikow i dostawcoéw na temat cen roéznia
si¢ znacznie za wyjatkiem takich marek, jak: Depreux,
Phoenix, Fenner, Sava, Continental, Dunlop-Enerka.

Mozna rowniez zaobserwowac, ze zdaniem uzytkowni-
kow ceny wigkszosci marek (wyjatki: Fenner i Depreux) sa
wyzsze niz zdaniem dostawcow. Obie grupy uczestnikow
rynku sg natomiast zgodne w ocenie jako$ci taSm poszcze-
golnych firm, z cickawym wyjatkiem, a mianowicie firma
Saiag.

Z przedstawionych powiazan pomigdzy jakoscia taSm
a ich ceng mozna zaobserwowac¢, ze wedtug uzytkowni-
kow na polskim rynku sa dostgpne jedynie tasmy wysokiej
jakosci, ale po stosunkowo wysokiej cenie (na rysunku 6
prawie wszystkie punkty znalazty sig w ¢wiartce wykresu
z dodatnimi warto$ciami cen i jako$ci). Warto zwrdcic
uwage rowniez na to, ze — zdaniem dostawcow — na pol-
skim rynku tasm przenosnikowych sq dostepne produkty
o raczej wysokiej jakosci (na rysunku 7 prawie wszystkie
punkty znalazly si¢ w potdéwce wykresu z dodatnimi
warto$ciami jakosci), ale rozniace si¢ cena, po ktorej te
wysoka jako$¢ si¢ nabywa (na rysunku 7 punkty znalazty
si¢ zarowno w potowce wykresu z dodatnimi warto$ciami
ceny, lecz takze z ujemnymi warto$ciami ceny).

Interpretujac te wykresy (6 i 7) nalezy zauwazy¢,
ze stosunkowo duzo firm w ocenie obu grup lezy na
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Rys. 7. Charakterystyka poréwnawcza opinii dostawcow na temat jakos$ci i cen ta§m r6znych producentow

Przyjgte wagi odpowiedzi dla cen: bardzo wysokie + 1 pkt, wysokie + 0,5 pkt, §rednie — 0 pkt, niskie — 0,5 pkt, bardzo niskie — 1 pkt
oraz dla opinii na temat jako$ci: bardzo dobra + 1 pkt, dobra + 0,5 pkt, $rednia — 0 pkt, staba — 0,5 pkt, bardzo staba —1 pkt
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przekatnej y=x, co oznacza, ze cena oferowanych tasm
odpowiada postrzeganej jakosci. Dotyczy to w kolejno-
$ci malejacej ceny i jakosci takich firm, jak: Semperit,
Scholz, Dunlop-Enerka, Phoenix, Continental, Depreux,
ZGG Bytom oraz Bando Yokohama w ocenie uzytkow-
nikéw oraz Dunlop-Enerka, Depreux, Phoenix, Semperit,
Imas oraz Saiag (w tym wypadku oceny byty ujemne)
w ocenie dostawcow.

Faktyczny brak firm w ¢wiartce dodatnich cen
i uyjemnej jakosci (+/-) oznacza, ze firmy nie stosuja tzw.
,jarmarcznych” cen — wysokich cen za produkt niskiej
jakosci. Jest to w petni zrozumiale, gdyz taki sposob wy-
ceny charakterystyczny jest dla transakcji jednorazowych
(,,wcisnigcie klientowi bubla na jarmarku”), a przeciez
dostawcy tasm chca by¢ obecni na rynku jak najdtuze;j.

Niektore firmy w ocenie dostawc o w trafily jed-
nak do ¢wiartki ujemnych cen i dodatniej jakosci (-/1), tj.
Stomil Betchatéw, Stomil Wolbrom, ZGG Bytom i Taurus.
Jest to najbardziej korzystny obszar dla uzytkownikow
taSm. Otrzymuja bowiem fowar wysokiej jakosci po ni-
skich cenach. W opinii innych dostawcow najlepsza pod
tym wzgledem jest firma Stomil Betchatow.

Nalezy jednak zauwazy¢,ze uzytkownicy nieco
inaczej postrzegaja ceny tasm tej firmy. Moze to oznaczac,
ze firmie tej udato si¢ stworzy¢ wrazenie posrod konku-
rencji, ze jej ceny sa duzo nizsze, cho¢ w rzeczywistosci
tak bardzo nie odbiegaja od reszty (rys. 6). Mozliwe tez,
ze wrazenie to nie jest wcale wynikiem ,,zastony dymnej”
tworzonej przez firmg, lecz efektem wykorzystywania
przez uzytkownikow tasm o nizszych cenach oferowanych
przez t¢ firme do zbijania cen innych dostawcow.

W odczuciu uzytkownikdéw najwigksza rdznicg po-
migdzy jako$cia a cena oferuje firma Sava (0,75), Sigling
(0,5), Imas (0,5), Stomil Betchatéw (0,45) i Taurus (0,4).
Punkty reprezentujace te firmy leza bowiem powyzej
przekatnej y=x.

11. Wnioski

1. Poprawne przygotowywanie dziatan marketingo-
wych uwarunkowane jest podziatem potencjalnych
odbiorcow na grupyo zblizonych potrzebach,
aby nada¢ produktowi maksymalna uzytecznos$¢ dla
wybranej grupy celu. Przydatne jest wigc wprowadzenie
wyraznej segmentacji rynku tasm przenosnikowych.

2. Czynniki majace najwigkszy wpltyw na decyzj¢
zakupu na polskim rynku tasm przeno$nikowych to
trwato$¢ 1 cena tasmy oraz parametry wytrzymato-
$ciowe i renoma marki.

3. Najczgs$ciej stosowane na polskim rynku tasm
przeno$nikowych formy promocji to bezposrednie
prezentacje w siedzibie uzytkownika oraz dziatania
zwigzane z ceng (np. rabaty i ceny promocyjne).

4. Najbardziej efektywne dziatania, sktaniajace do za-
kupu, to: dhlugotrwaty udziat w rynku i solidna wspot-
praca oraz reklama w czasopismach branzowych
(wedlug dostawcow) i umiejgtnosci negocjacyjne
dostawcy (wedtug uzytkownikow).

5. Najbardziej znani na polskim rynku dostawcy tasm
to krajowe firmy: Stomil Wolbrom, Stomil Betcha-
tow 1 ZGG Bytom oraz marki zagraniczne Depreux,
Fenner i Phoenix.

6. Firmy konkurujace w najwigkszej liczbie branz to:
Stomil Betchatéow, Stomil Wolbrom i ZGG Bytom
oraz Matador, Dunlop-Enerka i Phoenix.

7. Na polskim rynku wystgpuje specjalizacja branzowa
niektorych dostawcow.

8. Firmy uznane przez dostawcow za najbardziej kon-
kurencyjne na polskim rynku to: Stomil Wolbrom,
Stomil Betchatow i ZGG Bytom oraz Continental,
Dunlop, Matador, Phoenix, Taurus.

9. Tasmy przeno$nikowe w Polsce sprzedaje si¢ naj-
czgsciej droga przetargu otwartego lub skutecznie
negocjujac z jednym dostawca.

10. Odroczony termin ptatnosci jest najczeséciej stosowa-
nym sposobem optaty za zakupiong tasmg.

11. Polski rynek tasm przeno$nikowych jest rynkiem
uzytkownikow, a nie dostawcow. Wystepuje na nim
przewaga podazy nad popytem.
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