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Wydatki na badania i rozwdj, technologia ,
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tasma przenosnikowa, modyfikacje rynku

Leszek JURDZIAK *

ZNACZENIE INNOWACJI W GOSPODARCE I NA RYNKU
TASM PRZENOSNIKOWYCH

W pracy oméwiono czynniki wzrostu gospodarczego wg Solowa. Podkreslono role technologii
jako determinanty wzrostu gospodarczego. Zwrécono uwag¢ na katastrofalng sytuacj¢ badan
naukowych wynikajacych z bardzo niskiego finansowania przez przemyst i budzet w poréwnaniu
do innych rozwinigtytch krajéw. Konsekwencja tego jest tez wzglednie niski poziom
innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw. Wskazano zwiazki innowacyjnosci ze strategiami
konkurentéw na rynku tasm przeno$nikowych obejmujacymi: modyfikacje rynku, modyfikacj¢
produktu oraz modyfikacje marketing-mixu. Przedstawiono sytuacje na polskim rynku tasm.
Omoéwiono wplyw tworzenia si¢ UE i globalizacji na konkurencyjno$¢ rynku. Podjeto tez prébe
oszacowania wydatkéw na sfer¢ B&R na nim.

1. ROZWOJ TECHNOLOGII DETERMINANTA WZROSTU
GOSPODARCZEGO

Czynnikami dtugookresowego wzrostu produkcji w modelu Solowa, laureata

nagrody Nobla z ekonomii z 1992 roku, sa:

praca (N - ludzie gotowi do podjecia pracy, a wlasciwie naktad pracy),
kapital ekonomiczny (K - wyposazenie, infrastruktura i inne urzadzenia
produkcyjne) oraz
technologia (A - wiedza jak wykorzysta¢ prace i kapital do wytwarzania
towaréw i ustug, determinuje ona jak duzo mozemy wytworzy¢ przy uzyciu
danej ilosci pracy 1 kapitatu).

Formuta wzrostu gospodarczego ma postaé (1).
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Oznacza to, ze chcac pobudzi¢ wzrost produkcji (AY/Y) o 1% nalezy

doprowadzi¢ do wzrostu zasobu kapitatu (AK/K) o 3.3% (np. poprzez inwestycje
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wynikajace ze wzrostu oszczedno$ci) lub spowodowaé przyrost zatrudnienia
(AN/N) o 1.4% (np. poprzez obnizki podatku dochodowego). Najtatwiej jest jednak
pobudza¢ wzrost poprzez rozwdj postepu technicznego (AA/A inaczej — zmiang
lacznej produktywnosci czynnikéw wytwoérczych), gdyz 1% jego wzrost spowoduje
identyczny wzrost gospodarczy. Pobudzanie postepu technicznego (wzrostu
wydajnosci pracy i kapitatu) najlatwiej mozna osiagna¢ w sferze edukacji i nauki.
Wysoko wykwalifikowana sita robocza jest bowiem bez watpienia podstawowym
czynnikiem wzrostu wydajnos$ci. Badania naukowe (podstawowe i stosowane)
rowniez mogg tworzy¢ korzysSci spoleczne, obok korzysci indywidualnych
podmiotéw zaangazowanych w ta dzialalno$¢ [6]. Moga by¢ one finansowane z
dwoch Zrodet:
* 7 budzetu (finansowanie badan naukowych na uczelniach, w placéwkach PAN

i jednostkach badawczo-rozwojowych tzw. JBR’ach) lub
e 7z przemyshu (finansowanie przez firmy badah we wtasnych o$rodkach

badawczych lub zlecanie prac badawczych o$rodkom naukowym).

Oba zrédta w zbyt matym stopniu sg wykorzystywane w Polsce, co moze i juz
odbija si¢ na tempie wzrostu gospodarczego.

2. KATASTROFALNA SYTUACJA BADAN NAUKOWYCH W POLSCE

W poréwnaniu do reszty $§wiata naklady na badania i rozwéj w naszym kraju
(czyli inwestycje w jego przyszto§¢!) w 2005 roku osiagnely najnizszy poziom
0.65% Produktu Krajowego Brutto (PKB) i od 1991 roku zmniejszyly sie
wzglednie (w stosunku do PKB) prawie o 40% (rys.1). Podczas, gdy wiele innych
panstw, ktére osiagnetly sukces gospodarczy i dlugotrwaly wzrost gospodarczy na
sfere B+R wydaja znacznie wiecej: Japonia (3.1%), USA i Korea Pd. (po 2.8%),
UE (2%), a niektore szczeg6lnie duzo np. Szwecja (3.78%) i Finlandia (3.38%).
Nawet Stowenia przeznacza 1.52%, a Czechy 1.33%, czyli wzglednie dwa razy
wiecej niz Polska, a bezwzglednie na glowe obywatela nawet 3.5 razy wiecej
($140:$40) [8].

Za ten istotny spadek wydatkéw na B+R w Polsce do poziomu 0.65% PKB
najbardziej odpowiedzialne sg kolejne rzady, gdyz wzgledne wydatki przemystu na
sfere B+R utrzymywaty si¢ w tym okresie na stabilnym poziomie 0.3% PKB
(rys.1). Sytuacja ta wcale jednak nie jest zadowalajaca. W najbardziej rozwinigtych
gospodarkach (np. w USA i Japonii) przemyst przeznacza bowiem ok. 2.3%
(Finlandia 2.4%, Korea Pld. 2.2%, Niemcy 1,7%, Czechy 0,8%), czyli wzglednie
ok. 7.5 razy wigcej niz w Polsce. O wymiarze bezwzglednym lepiej nawet nie
wspominaé, gdyz nasz PKB w przeliczeniu na glowg obywatela jest ok. 3-4 razy
mniejszy niz w USA. Polski przemyst wydaje wiec na sfer¢ B+R ok. 25-30 razy



mniej pieniedzy na glowg obywatela niz przemyst w USA.
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Rys. 1 Udziat $srodkéw budzetowych i pozabudzetowych w finansowaniu prac badawczych
i rozwojowych (B+R) w okresie 1991-2003 [1].
Fig.1 Share of budgetary and extra-budgetary funds spend on research & development (R&D)
in period 1991 - 2003 [1].

,\Niski udzial przedsiebiorstw w finansowaniu B+R w Polsce w poréwnaniu z
krajami wysoko rozwinigtymi wynika z niesprawnego systemu powigzan mi¢dzy
polskimi przedsiebiorstwami a osrodkami naukowo-badawczymi. Osrodki
badawcze nie odczuwaja presji w kierunku urynkowienia swoich produktéw, za$
polskie przedsigbiorstwa borykajace si¢ z trudno$ciami finansowymi bgdace czesto
w trakcie zmian prywatyzacyjnych i organizacyjnych, nie maja funduszy na
finansowanie wdrozen prac naukowo-badawczych. Firmy zagraniczne
przejmujace przedsigbiorstwa krajowe nie s3 zainteresowane prowadzeniem
badan 1 wdrozen w Polsce, gdyz w tym celu wykorzystuja zaplecze badawcze
w swych krajach macierzystych. Zaangazowanie finansowe przedsigbiorstw
w naklady na B+R sa silnie skorelowane z wydajnoscig pracy, a tym samym
z konkurencyjnoscig gospodarki. Polskie przedsiebiorstwa, charakteryzujace si¢
niska wydajnos$cia pracy i wytwarzajagce niekonkurencyjne produkty, nie sa
w stanie inwestowa¢ w rozwdj nowych technologii.” [16].

Ta niekorzystng sytuacje poglebia jeszcze bardziej dramatyczne wycofywanie
si¢ panstwa z finansowania nauki (!) — wzgledny spadek naktadéw o prawie 54%



(rys.1) (realne zmniejszenie nakltadéw o 34% !). Takie decyzje sa kompletnie
niezrozumiate w $wietle do§wiadczen krajéw, ktérym udalo sie szybko
doszlusowaé¢ do krajéw najbogatszych np. Korei Potudniowej($7670 per capita
w 19931 § 16 100 w 2000 r.), Irlandii ($12 210 w 1992 r. i $29174 w 2000 r.), czy
Finlandii (3700 euro w 1977 i 25 175 w 2000 r). Tym bardziej, ze jednocze$nie nie
oszczedza si¢ pieniedzy gdzie indziej. Okazuje si¢ bowiem, ze na kupno
i utrzymanie samochodéw stuzbowych dla ,,naszych” VIP6w wydano ok. 4 mld zt
[11], czyli ponad 50% wigcej niz wynosi budzet catej nauki w 2002 roku (2.66 mld
Hl.

3. RELATYWNIE NISKI POZIOM INNOWACYJNOSCI PRZEDSIEBIORSTW
W POLSCE

W pracy [15] analizowano stan innowacyjno$ci naszej gospodarki i firm.
Jednym z badanych wskaznikéw byt udzial procentowy firm, ktére wprowadzity
przynajmniej jedna innowacje technologiczna tj. nowy lub zmodernizowany
wyréb, nowy lub istotnie zmieniony proces technologiczny lub innowacje
organizacyjno-techniczng. Wedtug danych GUS za lata 1994-1997 w Polsce 37.6%
przedsigbiorstw stanowity przedsigbiorstwa innowacyjne, czyli tyle ile w Hiszpanii.
W TIrlandii wskaznik ten wynidst 72%, w Danii 56%, w Wielkiej Brytanii 50%,
natomiast we Francji 39%. Przedsicbiorstwa panstwowe okazaly si¢ bardziej
innowacyjne niz prywatne (52% i 30%), a krajowe bardziej niz firmy stanowiace
wlasno$¢ zagraniczng (50% i 28%). Mate przedsigbiorstwa (do 50 pracownikéw)
w Polsce s3 zdecydowanie mniej innowacyjne (16%) niz w Niemczech (68%), czy
Danii i Holandii (68%). Posréd przedsigbiorstw, ktére deklarowaty prowadzenie
wlasnej dziatalnosci B+R przedsiebiorstwa innowacyjne stanowily 95%. Niestety
jesli popatrzymy na warto$¢ sprzedazy wyrobéw nowych i zmodernizowanych
to stanowi ona jedynie 20% wartoSci sprzedazy ogétem. W Irlandii wskaznik ten
wyniést 32%. W strukturze nakladéw na dziatalno$¢ innowacyjng dominujacy
udzial majq zakupy maszyn i urzadzen technicznych (51%), a znikomy wydatki
na dzialalno$¢ B+R (13%). Dla poréwnania w Hiszpanii udziat ten wyniost (42%).
Swiadczy to tym, ze w odréznieniu od przedsigbiorstw zachodnioeuropejskich
dziatalno$¢ innowacyjna firm w Polsce w niewielkim stopniu zwigzana jest
z tworzeniem nowej wiedzy poprzez inwestycje w B+R..

1 Wigkszo$¢ danych liczbowych w tym artykule konczy si¢ na roku 2004, a wigc danych dostgpnych w
okresie przygotowywania raportu (Jurdziak L., Znaczenie innowacji w gospodarce i na rynku tasm
przenosnikowych. Raporty Inst. Gér. PWroc. 2006 Ser. PRE nr 1, 14 s.). Przytaczane dane nie sg wigc
zbyt aktualne. Niestety w zakresie wydatkéw na sfer¢ B+R w Polsce od tego czasu nic si¢ nie zmienito,
podobnie zreszta jak w zakresie dlugosci wybudowanych autostrad.



Inng miarg innowacyjnosci gospodarki moze by¢ udzial wyrobéw wysokiej
techniki w imporcie i eksporcie. Dla Polski wskaznik ten w 1997 r. wynidst
10.5% (import) i 2% (eksport). Tymczasem dla Niemiec (13% i 11.3% w 1993), dla
Francji (13.3% i 15.4% w 1994), a dla Irlandii (az 22.2% i 27.4% w 1993). Nawet
Hiszpania miata lepsze rezultaty (9.7% i 6.6% w 1994). Podobng struktur¢ handlu
jak Polska w tym obszarze miaty Grecja (7.7% i 2.1% w 1993) i Portugalia (7,9% i
2.4% w 1993).

4. RECEPTY NA POPRAWE SYTUACIJI

Gdyby Polska chciata dopasowaé¢ si¢ do standardéw UE w zakresie
finansowania sfery B+R (3% PKB z czego 1/3 z budzetu, a 2/3 z przemystu) to
finansowanie nauki powinno wzrosna¢ 4.5-krotnie. Przy czym S$rodki z budzetu
powinny wzrosna¢ 3-krotnie, a pozabudzetowe (z przemystu) az 7-krotnie [9].

Oczywiscie trudno liczy¢ na taki wzrost, tym bardziej, ze praktyka ostatnich lat
wskazywata, ze wydatki z przemystu ustabilizowaly si¢ na poziomie 0.3% PKB i
ich wzrost do poziomu 2% bez specjalnych zachet ze strony naszego panstwa (np.
w postaci ulg za inwestycje B+R itp. ) jest mato prawdopodobny.

Niezbedny jest tez wzrost aktywno$ci srodowiska naukowego i zmiana
podejscia. Stusznie bowiem zauwaza prof. Kajetan Wrdblewski, ze ,przez dlugie
lata panowata u nas wiara w efektywnos¢ dziatania ,,pompy toczgcej”.
Pracownicy instytutow naukowych mieli przekazywacé wyniki swoich badan do
przedsiebiorstw, a te natychmiast je wdrazac¢ i podnosi¢ naszq gospodarke na
wyzszy poziom. Tymczasem efektywnos¢ takiej ,,pompy” okazywata sie bliska zeru.

. W innych krajach ,,pomp tloczgcych” si¢ nie stosuje, bo to przedstawiciele
przemystu powinni dawa¢ zadanie instytutom, wiedzgc, zZe tedy prowadzi droga do
zwiekszenia konkurencyjnosci ich firm” [20]. Koncerny nie prowadzq bowiem
badan po to by wypetniac misje wobec ludzkosci, ale by budowad przewage
konkurencyjng. Kto chce przetrwacé na globalnym rynku, musi skoncentrowaé sie
na wymyslaniu i wdrazaniu nowych technologii, nowych produktow, nowych
procesow zarzgdzania, nowych form marketingu, nowych sposobow dystrybucji

towaru. Musi tez obnizy¢ koszty nie szkodzgc jakosci. [2]

Rezygnacja z ,,pompy tloczacej” nie oznacza jednak, ze naukowcy nie powinni:

e Uczestniczy¢ w popularyzacji najnowszych osiagnie¢ naukowo-
technicznych w specjalistycznych pismach. Kt6z bowiem jak nie oni $ledzi
badania 1 postgp techniczny si¢ w obszarach swoich specjalizacji.
Rozpowszechnienie wiedzy o najnowszych rozwigzaniach moze pobudzi¢
zapotrzebowanie na nig wérdd uzytkownikéw i zachecié przedsigbiorcéw do ich
stosowania.



Wspétuczestniczy¢ w wyborze i wdrazaniu nowoczesnych technologii
importowanych z zagranicy. Po co wywaza¢ otwarte drzwi 1 dublowaé
osiagniecia innych skoro mozna dokonaé skoku technologicznego korzystajac
z gotowych rozwigzan. Czesto z uwagi na brak odpowiednich kwalifikacji
i specjalistycznej wiedzy przedsigbiorcy nie sa w stanie wilasciwie ocenié
oferowane im rozwigzania technologiczne i czasami wybieraja rozwiazania
,dobrze sprzedawane”, a nie najlepsze. Naukowcy moga posredniczy¢ w
wyborze organizujagc bezstronne przetargi i testy oraz wspdluczestniczac we
wdrazaniu wybranych rozwigzan i szkoleniach.

Tworczo adaptowaé¢ cudze rozwigzania. Nie kazde bowiem rozwigzanie
opracowane za granicg nadaje si¢ do bezposredniego wdrozenia w naszych
warunkach. Czasami trzeba je odpowiednio zaadaptowaé i zmodyfikowaé, a
dopiero potem wdrozy¢. Strategia twodrczego nasladownictwa przyniosta
przeciez sukces Japonii - moze réwniez okazac¢ si¢ pozyteczna dla nas.
Generowa¢ wlasne, oryginalne rozwiazania. W wielu dziedzinach jest to
mozliwe, gdyz pomimo duzo mniejszych §rodkéw nadal osiggamy sukcesy np.
czolowe miejsca mtodych naukowcéw 2z Polski w konkursach na
programowanie zespolowe, zwijanie biatek i wielu innych dziedzinach. Fakt, ze
nasi naukowcy sg znacznie tansi, co wcale nie oznacza, ze gorsi, juz zachgcito
wiele firm do otwarcia filii swoich osrodkéw badawczych w Polsce np. od 1996
r. w Krakowie dziata Centrum Badawcze ABB, nasze firmy opracowuja
programy dla Intela (Intel Technology Poland Spétka z o.0. z Gdanska
kontynuujaca prace CrossComm-Poland (1991-97) oraz Olicom Poland (1997-
99).

Pobudzaé zarzady firm i kadry inZynieryjno-techniczne w gospodarce do
kreatywnosci i innowacyjnosci oraz stawiania zadan i probleméw do
rozwigzania. Mozna to uczyni¢ poprzez wspdlne konferencje naukowo-
techniczne i wspdlne seminaria. Naukowcy powinni sta¢ si¢ katalizatorem
nowych produktéw, technologii, rozwigzan organizacyjnych i marketingowych.
Réwniez ten artykut ma pelni¢ taka role wskazuja nie tylko na konieczno$¢
inwestycji w B+R, ale réwniez zacheci¢ do wykorzystania rodzimych
naukowcOw w znacznie szerszym wymiarze jak dotychczas.

Wspélttworzy¢ wraz z przemyslem mieszane zespoly i laboratoria
naukowo-badawcze, osrodki transferu technologii, czy wrecz cale parki
technologiczne. Samodzielne budowanie zespotéw badawczych i laboratoriéw
dla mniejszych firm moze by¢ zbyt kosztowne. Czgsto lepszym i tanszym
rozwigzaniem jest Scisla wspétpraca z uczelniami wyzszymi. Nie trzeba
bowiem kupowac i amortyzowac¢ kosztownej aparatury, martwic si¢ o pensje w
okresie braku zadan badawczych, ponosi¢ wszystkie koszty pracy, gdy
podstawowa pensja pracownikéw nauki moze by¢ optacona z dydaktyki.



5. INNOWACYJINOSC A STRATEGIE KONKURENTOW NA RYNKU TASM
PRZENOSNIKOWYCH

Pod wzgledem struktury rynek tasm przenos$nikowych w Polsce jest oligopolem
z czterema producentami zlokalizowanymi w kraju (FTT Stomil Wolbrom,
Sempertrans Belchatéw Stomil Bydgoszcz i ZGG Bytom), trzema zaktadami
regeneracji taSm przy kopalniach odkrywkowych wegla brunatnego (KWB
,Belchatéw”, ,Konin” 1 ,Turé6w”) 1 wieloma przedstawicielstwami firm
zagranicznych oferujagcymi produkty z importu (m.in. Conti-Tech, Fenner-Dunlop,
Matador, Phoenix wchtonigty przez Conti-Tech). Z uwagi na to, ze popyt na taSme
jest pochodng potrzeb transportowych uzytkownikéw przenosnikéw, a te sa dosyc¢
stabilne w czasie (cho¢ i tu mozna zauwazy¢ pewne zmiany cho¢by w zwigzku ze
zmiang popytu na surowce) popyt na taSmy powinien by¢ stosunkowo sztywny.
Z drugiej jednak strony wysoka konkurencyjno$¢ rynku (wielu oferentéw
1 znormalizowane produkty — wysoka substytucyjno$¢ wyrobéw) oraz mozliwo$¢
zaspokajania popytu na taSmy z wilasnych zrédel w segmencie kopaln wegla
brunatnego (z zakladéw regeneracji) oraz istnienie wtérnego rynku tasm
uzywanych (odsprzedaz taSm uzywanych pomigdzy niektérymi segmentami)
powoduja, ze popyt powinien by¢ dosy¢ elastyczny.

Klasycznym rozwigzaniem tego dylematu jest zalamana krzywa popytu
w punkcie odpowiadajagcemu aktualnemu poziomowi cen taSm w poszczeg6lnych
segmentach rynku (branzach uzytkownikéw przensnikéw i rodzajach tasm). Poziom
cen w punkcie zatamania powinien by¢ stabilny w czasie, gdyz zaréwno
podniesienie cen (z uwagi na elastyczno$¢ cenowa popytu powyzej punktu
zatamania) jak i obnizanie cen (z uwagi na sztywno$¢ popytu ponizej punktu
zatamania) nie jest korzystne dla producentéw i dostawcéw tasm z uwagi na
obnizenia przychodéw wszystkich firm na rynku. Czasami na takim rynku dochodzi
jednak do ,,wojny cenowej” polegajacej na agresywnych obnizkach cen. Wywotuje
ja najczesciej firma majaca przewage konkurencyjna nad pozostalymi
konkurentami na rynku np. nizsze koszty, najwigksze udziaty itp.. Celem takie]
wojny jest che¢ wyeliminowania z rynku stabszych konkurentéw (producentéw lub
dostawcow) poprzez wpedzenie ich w ktopoty finansowe i1 przejecie ich udziatlow
w rynku.

Przedstawiona powyzej struktura rynku nie determinuje do kofica strategii
dziatania firm, gdyz ta w duzym stopniu jest uzalezniona od fazy cyklu zycia
produktu (rys. 2).

Tasma przenosnikowa jest produktem uzytkowanym na Swiecie od wielu lat,
arynek jest w fazie dojrzalej, w ktorej mozna wyrézni¢ trzy podokresy: wzrostu,



stabilnos$ci i nasycenia oraz wiednigcia. Wiasnie w tym ostatnim okresie konieczne
jest dokonanie zasadniczych zmian, je$li producenci chca przedtuzy¢ cykl zycia
produkt.

Etapy cyklu zycia produktu

Sprzedaz na catym rynku " - Nowe cechy produktu

WARTOSC

Nowe zastosowania

Nowe rynki

Zysk na catym rynku Nowe cechy produktu

- Nowe zastosowania

Nowe rynki

Wprowadzenie Rozwdj Dojrzatosé/nasycenie Schytek CZAS
lub
kontynuacja

ekspansiji

Rys. 2 Etapy cyklu zycia produktu/sektora
Fig.2 Stages of life cycle of a product/a branch of industry

Wspdtczesne tasmy przenosnikowe zdecydowanie si¢ réznia od swoich
pierwowzoréw zaréwno pod wzgledem konstrukcji jak stosowanych materiatow.
Przeszty bowiem szereg zasadniczych zmian i innowacji, ktére pozwolity
wielokrotnie wydtuzy¢ cykl ich zycia. Gdyby nie ciggle innowacje prowadzace
w konsekwencji do obnizenia kosztéw to przeno$niki moglyby przegrac¢
konkurencj¢ z innymi rodzajami transportu. Nawet obecnie co jaki§ czas kto$
oglasza koniec transportu taSmowego [5], jednak dzigki ciagtym wydatkom na B+R
transport przenosnikowy z powodzeniem si¢ broni przed faza schytkowa (rys.2).

Faze dojrzata mozna scharakteryzowaé za [14] rozwazajac kolejne elementy
zwigzane z rynkiem (Tab.1).

Firmy oferujagce produkty na dojrzalym rynku, a do takich zalicza si¢
producentéw tasm przeno$nikowych, maja do wybory trzy gtdwne strategie [10]:

*  Modyfikacje rynku
*  Modyfikacje produktu
*  Modyfikacje marketing-mix’u

Modyfikacje rynku

Poszukiwanie nowych nabywcoéw na rynku tasm przenosnikowych nie jest fatwe
bo tasmy sa jedynie komponentami przeno$nikéw i nowy nabywca taSmy to nowy
uzytkownik przenosnikow, a powodzenie rozprzestrzeniania si¢ tej formy



transportu tylko posrednio zalezy od tego jakie sg tasmy (np. od ich jakosci i ceny).

Tabela 1 Charakterystyki fazy dojrzalej rynku.

Nabywcy i ich
zachowania

Rynek masowy, nasycenie, ponowne zakupy, z reguly dokonuje si¢
wyboru pomiedzy markami.

Wyréb i zmiany
wyrobu

Wysoka jakos$¢, mniejsze zréznicowanie wyrobéw, normalizacja, mniej
gwaltownych zmian wyrobow — wiecej drobnych, corocznych zmian
modeli, znaczenia nabiera wymiana przez klientéw modeli na nowe

Marketing Segmentacja rynku, dazenie do wydtuzenia cyklu zycia, rozszerzenie
asortymentéw wyrobow, powszechnie wyst¢puje obstuga i rabaty,
konkurencja przez reklame.

Produkcja Pewien nadmiar zdolnosci produkcyjnych, optymalna zdolno$é¢

i dystrybucja produkcyjna, rosnaca stabilizacja proceséw produkcyjnych, nizsze

kwalifikacje pracownikéw, dlugie serie produkcji przy stabilnej
technice, kanaty dystrybucji ograniczaja asortyment dla podwyzszenia
marz, wysokie rzeczowe koszty dystrybucji ze wzgledu na szeroki
asortyment wyrobow, masowe kanaty dystrybucji.

Badania i rozwaj

Zintensyfikowana uwaga na mozliwe modyfikacje produktu [13]

Handel zagraniczny

Malejacy eksport, znaczny import

Ogoélna strategia

Zly okres na zwigkszanie udzialu w rynku (zwtaszcza, jesli udziat firmy
jest maly), podstawa sa konkurencyjne koszty, zly okres na zmiang
reputacji cenowej lub jakosciowej, podstawa jest ,skuteczno$é
marketingowa”

Konkurencja Konkurowanie cenami, kryzysy, rosngca liczba marek firm handlowych.
Ryzyko Pojawia si¢ cyklicznos¢
Marze i zyski Malejace ceny, nizsze zyski, nizsze marze, nizsze marze firm

przedstawicielskich, zwigkszona stabilno§¢ udzialéw w rynku i
struktury cen (chyba, ze prowadzone sg wojny cenowe), nie sprzyjajacy
klimat wykupéw — trudno sprzedac¢ firme.

Trudno jest tez stymulowaé wzrost zakupow tasm przez dotychczasowych
uzytkownikow. Mozliwo§¢ wplywania na zwigkszenie zapotrzebowania na tasmy,
bedace konsekwencja np. wydtuzenia drég transportowych lezy catkowicie poza
obszarem wptywu producentéw tasm. Nie oznacza to jednak, ze producenci taSm
nie powinni §ledzi¢ planéw rozwojowych poszczegdlnych uzytkownikéw (np.
planéw budowy nowych wyrobisk odkrywkowych, zmiany technologii zwatowania
nadktadu lub udostepnienia odlegtych partii zt6z w kopalniach podziemnych), gdyz
te determinujg przyszty popyt. Paradoksalnie tez wzrost jakosci oferowanych tasm,
przy statej dtugosci ciagéw przenos$nikéw u dotychczasowych odbiorcéw, zwigzany
jest ze wzrostem ich trwalosci, a to pocigga zmniejszenie, a nie zwickszenie
zakupéw. Mozliwe jest wprawdzie chwilowe zwigkszenie wartosci zakupow (!) pod
warunkiem jednak, ze uzytkownik zostanie przekonany, ze uzyska korzysci
ekonomiczne netto z zakupu drozszych, ale lepszych taSm np. z uwagi na
wydtuzenie czasu ich pracy, nizsze koszty obstugi (mniej napraw) lub nizsze
zuzycie energii (taSmy energooszczedne !). Mozliwe jest tez zmiana pozycji marki



na rynku w celu zwigkszenia sprzedazy, cho¢ tego typu dziatania nie przyczyniaja
si¢ do zwigkszenia sprzedazy na catym rynku, lecz moga wplyna¢ na zmiang
udziatéw poszczegdlnych firm. Poszukiwanie nowych zastosowan dla tasm tez nie
ma wigkszego sensu, gdyz jest to produkt wasko wyspecjalizowany. Pojawiaja sie
wprawdzie sporadyczne pomysty uzycia tasm do wykladanie zbiornikéw, koszy
zasypowych, skrzyn tadunkowych, chodnikéw w kopalniach itp. Dotycza one
jednak tasm zuzytych i nie mogg wptynac na wzrost popytu na nowe tasmy.

Modyfikacje produktu

Celem modyfikacje produktu jest jego odmtodzenie. Przej$cie z okresu
wiedniecia rynku w fazie dojrzatej do okresu jego wzrostu lub nawet do fazy
ponownego rozwoju. Nowa odstona produktu moze przyjaé szereg form: poprawy
jakosci, poprawy  funkcjonalnosci (np. pod wzgledem zrdéznicowania,
bezpieczefstwa, wygody uzytkowania), zmiany stylu (charakterystyczne dla rynku
débr konsumpceyjnych). Wprowadzane innowacje moga obejmowac [3]:
* innowacje w wyrobach (wzrost jako$ci projektu i stopnia jego dopasowania do

wymagan odbiorcy),
* innowacje w procesach wytwoérczych (obnizenie kosztéw, wzrost jakoSci

wykonania — zgodnosci faktycznej produkcji z projektem) oraz
* innowacje w uzytkowaniu (prowadzace do poprawy jakosci uzytkowania).

Strategia innowacji jest, z punktu widzenia firmy i spoteczenstwa, najbardziej
konstruktywna. Oznacza, ze firma chcaca odgrywaé dominujaca pozycj¢ nie zgadza
si¢ na istniejacy stan rzeczy i przewodzi branzy wprowadzajac ciggle innowacje w
produktach, obstudze klientéw, dystrybucji i redukcji kosztéw. Poprzez tworzenie
nowych warto$ci dla uzytkownika wybiera najlepszy sposéb na zniechecanie
konkurentéw. Droga innowacji moze przyja¢ dwie postaci: wewnetrznej innowacji
(ustanowienia wlasnego dzialu badawczego) oraz innowacji kontraktowej
(polegajacej na wynajeciu niezaleznych naukowcéw lub agencji rozwoju
produktéw). W warunkach wspétczesnej konkurencji brak innowacji staje si¢
ogromnie ryzykowny [10].

Szczegdlowe omowienie konkretnych nowosci na rynku tasm przenos$nikowych
przedstawione zostanie w nastepnym artykule.

Modyfikacje marketing-mix’u

Polegaja one na zmianie jednego lub wielu elementéw marketing-mix’u. Jedng z
taktyk jest obniZanie cen, by zacheci¢ nowy uzytkownikéw i odebraé
uzytkownikéw innym firmom na rynku. Taka formga jest tez opracowanie bardziej
efektywnej kampanii reklamowej, ktéra zwrdci uwage uzytkownikéw i wzbudzi ich
zainteresowanie. Przyktadami moga tu by¢ promocja firmy Conti-Tech w internecie
[21] i stata obecno$¢ reklam krajowych producentéw tasm w specjalistycznych
czasopismach np. Transporcie Przemyslowym. Bardziej bezposrednia forma
przyciagnigcia klientéw innych marek sa agresywne dziatania promocyjne: osobiste
kontakty handlowe, upusty, prezenty i udziat w wystawach. Na polskim rynku tasm



mozna zauwazy¢ wzmozong aktywno$¢ pracownikéw sprzedazy bezposredniej
wszystkich zainteresowanych naszym rynkiem firm, organizacje wlasnych
konferencji uzytkownikdéw przez dwie wiodace firmy (Sempertrans ,,Belchatéw”
i FTT Stomil Wolbrom) polaczone z rozdawaniem prezentéw dla wszystkich
uczestnikow oraz prowadzenie promocji i sponsorowanie przez producentéw tasm
réznego rodzaju imprez, targéw i konferencji (firma Stomil ,,Belchatéw”, obecnie
Sempertrans ,,Belchatéw”, byla sponsorem XIV Szkoly Jesiennej Podstawowe
Problemy Transportu Przeno$nikowego w 2002 roku). Z uwagi na zdecydowana
przewage na polskim rynku sprzedazy bezpo$redniej firmy prawie wcale nie
korzystajg z innych kanatow dystrybucji. Na rynku §wiatowym internet zaczyna
by¢ szeroko wykorzystywany przy masowych zakupach m.in. w gérnictwie poprzez
wlasne portale firm dostawczych (zwykle wykorzystywane do sktadania zaméwien
oraz ulatwienie kontaktéw i wymiany korespondencji) lub wrecz korzystanie z
petnej elektronicznej obstugi zakupéw poprzez wyspecjalizowane portale np.
QUADREM. Tacy potentaci rynku tasm jak Fenner i Continental juz sa
zarejestrowanymi dostawcami w tym portalu. Juz niedtugo moga dzieki temu
uzyska¢ znaczng przewage konkurencyjng przy obstudze duzych i prestizowych
kontraktéw na dostawy tasm dla kopalh na catym $wiecie. Korzy$cig jest
wyeliminowanie pos$rednikéw, reprezentantéw handlowych, oraz redukcja
wlasnego personelu w dziatach sprzedazy i ksiggowosci poprzez zautomatyzowanie
procedur obstugi zaméwien, przetargdw i rozliczania kontraktow.

Sytuacja na polskim rynku tasm

Z uwagi na likwidacje kolejnych kopalh wegla kamiennego, skracanie drég
transportowych w istniejacych kopalniach (minimalizacja liczby prowadzonych
jednoczesnie $cian), przejscie ze zwalowania zewnegtrznego na wewngetrzne
(w KWB , Betchatéw i ,,Turéw”), likwidacje niektérych cukrowni, ktopoty hut
i zaktadéw chemicznych oraz ogdlna recesje w gospodarce polskiej rynek tasm
przeno$nikowych w ostatnich latach si¢ kurczyl zar6wno w wymiarze dlugosci
sprzedawanych tasm jak i ich wartosci [7]. Paradoksalnie przyczynia si¢ do tego
réwniez staty wzrost jako$ci sprzedawanych tasm, gdyz wydluzenie czasu ich pracy
wplywa na zmniejszenie popytu. Wszystko to prowadzi do nadmiaru potencjatu
produkcyjnego — nadwyzki podazy nad popytem i w konsekwencji powoduje
zaostrzenie konkurencji na naszym rynku w tym konkurencji cenowej. Wigkszo$¢ z
oméwionych strategii dziatania nie moze si¢ przyczyni¢ do wzrostu catego rynku,
ktéry moze zmieni¢ si¢ na skutek innowacji w calej branzy transportu
przeno$nikowego (np. wprowadzenie przeno$nikow z ta§mg rurowa, typu SICON,
na poduszce powietrznej, itp.) zmieniajacych jego charakterystyczne wilasnosci
i likwidujace jego ograniczenia lub istotnie obnizajace koszty. Pozwolitoby to
zasadniczo przebudowac¢ rynek, gdyz zmodyfikowane przenos$niki wypartyby inne
rodzaje transportu lub znalaztyby zupetnie nowych uzytkownikéw w nowych
obszarach zastosowan. Bez takich innowacji wszelkie dziatania firm i strategie



prowadza jedynie do zmiany udzialéw w rynku i wewnetrznych przetasowan.
Ratunkiem dla wielu firm staje si¢ wigc eksport, gdyz pozwala osiggna¢ skale
produkcji zapewniajaca korzystne koszty jednostkowe. Niestety otwieranie si¢
naszej gospodarki oprécz szans i korzysci stwarza réwniez pewne zagrozenia.

6. WPLYW TWORZENIA SIE UE I GLOBALIZACJI NA
KONKURENCYJINOSC RYNKU I WZROST WYDATKOW FIRM NA B + R

Konsekwencja utworzenia stref wolnego handlu, takich jak np. NAFTA, czy UE
jest wzrost popytu pociagajacy za sobg wzrost produkcji i spadek kosztow w
wyniku  pojawiajacych si¢  efektow skali. Dodatkowymi czynnikami
umozliwiajacymi obnizke kosztéw jest restrukturyzacja przedsigbiorstw oraz nacisk
ze strony przedsigbiorstw konkurencyjnych. Nasilanie si¢ konkurencji na
wspolnym rynku spowoduje tez Kkonieczno$¢ rozwoju innowacji i
wprowadzanie postepu technicznego [18]. Wykorzystanie korzysci skali begdzie
jednak zréznicowane w zaleznoSci od branzy. Moga one wystapi¢ na poziomie
catego przedsiebiorstwa:

* w procesie produkcyjnym,
* w pracach badawczo-rozwojowych (!) i
* marketingu.

W zestawieniu branz w [4] dla wyrobéw gumowych prognozowano $rednie
korzysci skali w produkcji opon oraz male w produkcji wyrobow gumowych.
Nalezy przypuszczaé, ze w przypadku taSm przeno$nikowych podobnie jak dla
opon korzysci skali beda dosy¢ wysokie, zwlaszcza w stosunku do krajowych
producentéw, ktorzy maja niewielka w stosunku do rynku §wiatowego produkcje
przeznaczong gtéwnie na nasz rynek (np. FTT Wolbrom 1.2%, a ZGG Bytom 1%,
wg [7]). Firmy wigksze, majace po kilka zakladéw produkcyjnych oraz
zréznicowana game¢ innych produktéw gumowych moga uzyska¢ zdecydowana
przewage przy zakupach wigkszych ilosci komponentéw i surowcéw do produkcji
taSm z uwagi na duzo wigksza site przetargowa przy zakupach. Przyktadowo
Semperit bedacy firma sktadajaca si¢ z 4 dzialéw: Sempermed (rekawiczki
chirurgiczne), Semperflex (we¢ze hydrauliczne), Semperform (profile gumowe i
uszczelki) 1 Sempertrans (produkcja taSm przenosnikowych w 3 fabrykach: SFBT
we Francji, Sempertrans ,,Betchatéw” w Polsce i Sempertrans ,,Nirlon” w Indiach)
tylko w zakresie wartosci sprzedazy taSm ma szacunkowy udzial w rynku
swiatowym tasm na poziomie 4% (80.8 miliony Euro w 2002r.), czyli prawie 4-
krotnie wigkszy niz najwigkszy z pozostatych producentéw w Polsce. Niewatpliwie
przewaga konkurencyjna w zakresie nizszych kosztéw zakupu surowcéw do
produkcji i inne efekty skali ma wpltyw na strategi¢ dzialania tej firmy w Polsce



wobec pozostalych konkurentéw.

Efekty skali maja réwniez wplyw na kolejna cecha zachowania si¢
przedsigbiorstw w zwigzku z przystosowaniem si¢ przez nie do nowych warunkéw
europejskich i konkurencji globalnej, a jest nig wzrost stopnia koncentracji.
Dotyczy to zar6wno sfery produkcji, jak i odnosi si¢ do handlu hurtowego
i detalicznego. Proces ten, polegajacy na tworzeniu fuzji, wykupie przedsigbiorstw
czy tez tworzeniu réznego rodzaju powigzan kooperacyjnych, tzw. alianséw
strategicznych, ma stuzy¢ wzmocnieniu firm i poprawie ich konkurencyjnosci na
rynku. Wida¢ to na rynku samochodowym, opon jak i ta§m przeno$nikowych.

Przyktadem z naszego podwoérka jest wykupienie firmy Stomil ,,Belchatéw”
przez firme Semperit, co zapewnito jej mozliwo$¢ ekspansji na nasz rynek
i zwigkszenie swojego udziatlu w rynku §wiatowym. Obecnie firma ta plasuje si¢ na
6-8 miejscu z udziatem 4% po takich gigantach jak Fenner (17.3%), Goodyear
(10.1%), Conti-Tech (8.7%), Phoenix (7.3%), Trellex/Metso (5.1%) i moze jeszcze
Bridgestone/Firestone, czy Mitsubishi/Bando. Firma Sava ze Stowenii zostala
wykupiona przez firme¢ Goodyear, przy okazji zakupu firmy oponiarskiej. Taurus
przez firme Phoenix AG, a IMAS w Grecji przez Conti-Tech. Niedawno doszto tez
do przejecia firmy Phoenix i Matador przez firm¢ Conti-Tech, co uczynito z niej
wiodaca firm¢ na $wiecie (ok. 16% udzial w $wiatowym rynku i sprzedaz na
poziomie 370 mln Euro w 2006 r.). Na rynku §wiatowym firma Fenner Conveyor
Belting od szeregu lat przejmuje kolejne firmy: Eagle-Belting (2000, USA),
Unipoly-Enerka (2000, 5 zaktadéw w Australii, USA, Belgii, Holandii i Anglii),
Valley Belting (1998, Australia), Scandura Inc. (1996, USA), Nationwide Belting
of Toledo (1996, USA). W jej grupie znajdujg réwniez tacy producenci jak Apex
(Australia), Georgia Duck (USA), Dunlop (Europa) i zaktady w Chinach i Afryce
Potudniowej. Dynamika tego procesu wskazuje, ze proces konsolidacji rynku tasm
przeno$nikowych nie zakonczyt si¢ (najwiekszy udzialowiec ma zaledwie 17%
rynku $§wiatowego) i w ciaggu najblizszych lat bedziemy jeszcze §wiadkami dalszych
przejec i koncentracji na rynku globalnym. Polska réwniez moze sta¢ si¢ areng tych
dzialan. Wprawdzie warto$¢ naszego rynku to zaledwie 3% rynku §wiatowego
jednak moze on stanowi¢ przyczétek do podboju rynkéw na wschodzie. Firma
Sempertrans jak dotad skutecznie stosuje strategie niskich cen odstraszajaca
nowych konkurentéw od naszego rynku, lecz ostabiajac inne firmy moze utatwié
ich przejecie przez wigkszych od siebie.

Obserwowane na naszym i $wiatowym rynku przejecia 1 przetasowania
wskazuja, ze globalny rynek przezywa znaczne turbulencje konkurencyjne.
Wprawdzie w klasycznym cyklu Zycia nie wyrdznia si¢ takiej fazy (lub okresu)
jednak [13] za [19] wyrdznil ja umieszczajac w poczatkowym okresie dojrzewania.
Mogtoby to §wiadczy¢, ze rynek tasm po kolejnych innowacjach odmtodzit si¢
i ponownie przezywa okres konkurencyjnych zaburzen.

Kolejnym efektem stworzenia jednolitego rynku wewnetrznego beda zmiany w



lokalizacji przemyslu na terenie tego rynku. W zwiazku z mozliwoscig

swobodnego przemieszczania si¢ czynnikéw produkcji nastgpiag tu rdézne

przesunigcia. Firmy moga rezygnowac¢ z niektérych swych dawnych lokalizacji na

rzecz nowych, gdzie beda nizsze koszty zasobéw  produkcyjnych.

Najprawdopodobniej uksztattuje si¢ nastgpujaca struktura lokalizacji przemystu

[18]:

e branze o wysokim udziale technologicznego know-how, np. elektronika,
pozostang w krajach o wysokich kosztach robocizny,

e branze praco- i energochtonne oraz zanieczyszczajace Srodowisko beda
przenosi¢ si¢ do krajéw o niskich ptacach.

Przyktadami tego procesu na europejskim rynku ta§m moze by¢:

* wykupienie firmy Taurus i przeniesienie produkcji ta§m przez firm¢ Phoenix z

Hamburga do wschodniej czesci Niemiec, na Wegry i do Indii,

* wykupienie firmy IMAS w Grecji i Matador na Stowacji przez firme¢ Conti-

Tech.

* likwidacja zaktadu produkujacego taSmy w Hamburgu przez firme Metso.

Europejscy producenci chetnie tez inwestuja z tych wzgledéw poza Europa:
Semperit w Indiach (Nirlon), Phoenix w Indiach (Phoenix Yule Ltd) i Chinach
(joint venture Shanxi Phoenix Conveyer Belt Co. Ltd.), Conti-Tech w Meksyku
(ContiTech Mexicana S.A. de C.V. w San Luis Potosi, na potrzeby stowarzyszenia
wolnego handlu NAFTA) i Chile (Caucho Tecnica S.A w 1997). Strategia ta
wskazuje, ze wigkszo$¢ firm nie kieruje si¢ sentymentami i przenosi swa produkcje
jesli tylko lokalny rynek si¢ kurczy, a mozna przenie$¢ si¢ do innego kraju o
nizszych kosztach i utrzyma¢ wysoka jakos$¢ produkc;ji.

Przenosiny nie dotycza jednak osrodkéw badawczych, ktére nadal pozostaja w
krajach macierzystych. O ile bowiem stosunkowo tatwo przenies¢ produkcje,
zwlaszcza gdy zrobi si¢ to poprzez przejecie miejscowego producenta z wyszkolona
kadrg. O tyle trudniej zrezygnowaé z dotychczasowych o$rodkéw badawczych,
wybudowaé¢ nowe i przenies¢ do nich kosztowng aparature oraz zachgci¢ do
przeprowadzki dotychczasowych specjalistéw i naukowcéw lub wyksztatci¢
nowych. I tak firma Conti-Tech nadal korzysta z o$rodka w Northeim, Goodyear
wybudowal w 1999 r. ogromne centrum badawcze tasm przeno$nikowych za blisko
$ 5 milionéw w Marysville (w USA), a Semperit niedawno otworzyt swoj
nowoczesny os$rodek badawczy za 7.5 mil. euro w Wimpassing (w Austrii).

W dziedzinie B+R réwniez mozna wykorzystywaé efekty skali. Naukowcy
w Polsce sa duzo tansi, a niektére o$rodki badawcze (np. Zaktad Systeméw
Maszynowych w Instytucie Gornictwa Politechniki Wroctawskiej) nie ustepuja
mozliwo$ciami (liczebno$cig i zréznicowaniem kadry, potencjalem naukowym
i wyposazeniem) o$rodkom z krajéw UE.

Zmieni si¢ tez lokalizacja zrédet zaopatrzenia. Zakupy débr zaopatrzeniowych
beda prowadzone za granicg, na rynkach, gdzie mozna tego dokona¢ taniej.



Obok wiec umiedzynarodowienia zbytu nastgpi takze proces internacjonalizacji
zakupow surowcéw i potproduktéow. I tu réwniez obowiazuje zasada ,,duzy moze
wiecej”

Zwigkszona konkurencja na wspdlnym rynku spowoduje takze konieczno$é
zwiekszenia nakladéw na dzialalnos¢ badawczo-rozwojowa i przyspieszenie
procesu wprowadzania innowacji. Osiaggniecie odpowiedniej konkurencyjnosci
bedzie wymagato aktywizacji dziatania przedsiebiorstw w tej sferze. Juz dzisiaj
wydatki czotowych firm europejskich na dzialalno$¢ badawczo-rozowojowa sa
wysokie i nadal rosna. W 1989 roku firma Simens przeznaczata 11.3% swoich
przychodéw na B +R, Philips 8%, Compagnie Generale d’Electricite 7.5%, ABB
7.0%, a grupa Boscha 5.9%. Réwnie wiele przeznaczaja firmy amerykanskie np.
IBM 6.5%. Oczywiscie wszystkie one naleza do branzy high-tech. Nawet jednak w
tradycyjnych gateziach przemystu, do ktérego =zalicza si¢ produkcje tasm
przeno$nikowych, na B+R $rednio przeznacza si¢ ok. 0.8-1% przychodu, a w dziale
guma i plastik nawet 1.2% [12].

Konieczno$¢ aktywizacji dziatan badawczo-rozwojowych wiaze si¢ z nasileniem
konkurencji na rynku europejskim i §wiatowym oraz skracaniem cyklu zycia
produktéw na rynku. Zdolno$¢ do czestego wprowadzania innowacji jest jednym
z najistotniejszych  czynnikéw umozliwiajacych konkurowanie z innymi
producentami.

Jednym ze sposobéw wejscia konkurencji zagranicznej na rynek tasm
w Polsce moze by¢ oferowanie lepszego wyrobu poprzez wprowadzenie do niego
innowacji, pozwalajacej wchodzacemu na przezwycig¢zenie barier wynikajacych ze
zréznicowania [10]. W przypadku tasm przeno$nikowych moze to dotyczy¢
wigkszej trwatosci tadm, mniejszej energochtonno$ci itp., co w rezultacie
sprowadza si¢ do nizszych tacznych kosztéw zakupu, obstugi i eksploatacji.
Jednym ze sposobéw na ograniczenie tej grozby jest state podnoszenie jakoSci
produktéw oferowanych na krajowym rynku poprzez statle wprowadzanie innowacji
bedacych konsekwencja prowadzonych prac badawczo-rozwojowych w celu
poprawy ich konkurencyjnosci. Zaniechanie tych badan lub niewystarczajacy ich
zakres moze sprawi¢, ze pomimo niskich cen tasm uzytkownikom bedzie si¢
optacato wyda¢ przy zakupie wiecej by obnizy¢ catkowite koszty eksploatacji
transportu. Zwalczanie grozby wejscia poprzez obnizanie cen (rezygnacje lub
zmniejszenie zyskéw) moze by¢ skuteczne tylko przez krétki okres i w efekcie
moze przyczyni¢ si¢ do ostabienia firmy prowadzacej taka polityke.

Nasili si¢ zapewne takze intensywnos$¢ i zwiekszy zasieg promocji. Jesli
bowiem europejskie firmy przemystowe i handlowe istotnie si¢ wzmocnia i beda
dziata¢ w skali masowej, to beda zwigksza¢ naktady na promocje swych wyrobow.
Nowym medium, ktére moze by¢ do tego stosunkowo tatwo by¢ wykorzystane jest
internet. Przyktadem tego typu dziatan na rynku tasm przeno$nikowych jest np.
rozbudowana strona internetowa firmy Conti-Tech dostepna nie tylko w jezyku



niemieckim, czy angielskim, lecz réwniez i polskim [21].

Trudno dzialania te potraktowac jako wylaczne konsekwencje tworzenia si¢ UE.
Raczej stanowia one element globalnej strategii przedsigbiorstw na rynku tasm.
Niemniej wejscie Polski do UE w wigkszym stopniu otworzylo nasz rynek na
dzialanie innych firm, ktére nadal moga by¢ zainteresowane przeniesieniem
produkcji do kraju o nizszych kosztach i stosunkowo duzym rynku. Zagrozeniem
moze tez by¢ aktywno$¢ firm z naszej strefy takich jak np. Matador i Sava,
zwlaszcza we wspolpracy z liderami w tej branzy. Z drugiej strony inwestycje
lideréw i przejecia firm w Indiach oraz innych krajach Azji potwierdzaja che¢
zdobycia przez nich udzialéw w rynkach o wigkszym potencjale. Nadal nie sa
znane zamiary najwigkszych producentéw na $wiecie, tzn. firm Fenner-Dunlop
i Goodyear, wzgledem polskiego rynku. Rynek opon zostal juz wczedniej
podzielony pomiedzy §wiatowych potentatow.

7. OSZACOWANIE WYDATKOW NA SFERE B+R NA RYNKU TASM W
POLSCE NIEZBEDNYCH DO DOTRZYMANIA KROKU GLOBALNEJ
KONKURENCIJI

Tematyke znaczenia inwestycji w nauke oraz sfer¢ B+R podjatem, by
uswiadomi¢ wszystkim ich znaczenie nie tylko dla rozwoju catego kraju, lecz
réwniez dla rozwoju stosunkowo waskiego rynku tasm przenosnikowych na §wiecie
i w Polsce. Polska jest wprawdzie niewielkim wycinkiem rynku globalnego (ok.
3%) jednak w zwiazku z otwieraniem si¢ na swobodng wymiane handlowa wszelkie
zmiany na rynku globalnym znajda predzej, czy p6zniej odzwierciedlenie w Polsce.
W dobie szybkiej wymiany informacji, malejacych kosztéw transportu, wchodzenia
do UE i ujednolicaniu norm i przepiséw nalezy si¢ spodziewal, ze wszelkie
innowacje i nowosci beda do nas dociera¢ bardzo szybko.

Szacuje, ze roczne wydatki na zakupy tasm przeno$nikowych na $§wiecie
ksztalttuja si¢ na poziomie przekraczajacym 2 miliardy Euro. Na Polske przypada
ok. 60 mln Euro, czyli wcale nie tak znowu mato. Nasz rynek moze wiec staé sie
przedmiotem zainteresowania najwigkszych potentatéw w tej branzy. Aby sprostac
konkurencji $wiatowej konieczne sg stale modyfikacje i innowacje produktow,
gdyz inaczej rynek przejma firmy, ktére dzigki wigkszej skali dziatalno$ci moga
i przeznaczaja wiecej pieniedzy na B+R. Trudno oczywiscie oczekiwac, ze krajowe
firmy bedg przeznacza¢ na B+R tyle co firmy zaawansowane technologicznie, czyli
kilka procent obrotéw. Mozna jednak oczekiwaé, ze minimalnym poziomem
wydatkéw jest dla tego typu rynku i produkcji ok. 1% wielko$ci sprzedazy. W catej
grupie Phoenix, obejmujacej nie tylko tadmy przeno$nikowe, wydatki na B+R
ksztattowaly si¢ od 4.5% do 6% rocznej sprzedazy, a w grupie Fenner w 2001 roku



wyniosty 1.15%, czyli ok. 3.1 mln Euro. Skoncentrowanie takich kwot na
rozwijaniu nowych produktéw i doskonaleniu posiadanych moze przyczyni¢ si¢ do
szybkiego rozwoju technologii. Niewatpliwie wigc w sferze B+R w tej firmie
mozna wkrétce oczekiwaé sporych efektow skali w tej dziedzinie. Na szczescie dla
krajowych producentéw proces scalania nabytych firm i koncentracji $Srodkéw na
badania rozproszonych w réznych przejetych firmach i ich osrodkach badawczych
jeszcze troche potrwa. W 2002 r. firma ta przeznaczyla juz tylko 0.8% sprzedazy
jednak w skali bezwzglednej bylo to prawie tyle samo co poprzednio, bo
w miedzyczasie firma odnotowala spory wzrost sprzedazy na skutek dokonanych
przeje¢. Z przedstawionych danych widaé wiec, ze wzgledne wydatki na B+R
(mierzone udzialem w sprzedazy) dla lidera rynkowego moga ksztattowac sie na
poziomie 0.8-1.2%. Natomiast mniejsze firmy powinny wydawaé relatywnie
wiecej. Szacujac wiec wlasciwy poziom wydatkéw na B+R w Polsce nalezatoby
przyjac zakres od 1% do 1.5% wielkos$ci sprzedazy. Oznaczatoby to, Ze na tg sfere
powinno si¢ w Polsce przeznacza¢ ok. 0.6 — 0.9 mln Euro. Udzial wydatkéw na
czyste B+R (tworzenie nowej wiedzy) nie powinien by¢ na poziomie 13% (por.
wyniki oceny innowacyjnosci firm) lecz wyzszy np. 50%. Stad nalezaloby
oczekiwa¢é, ze producenci taSm w Polsce rokrocznie powinni wydawaé
przynajmniej 0.3 — 0.45 mln Euro na prace badawcze. Z uwagi na fakt, ze firmy
taSmowe w Polsce praktycznie nie zatrudniaja nikogo na etatach czysto
badawczych, wiekszos¢ z tej kwoty powinna trafia¢ do instytutéw badawczych i na
uczelnie w postaci zlecen i grantéw. W tej kwocie nie powinno si¢ jednak
uwzglednia¢ standardowych badan jakosciowych wymaganych przez odbiorcéw, bo
sa one elementem kosztéw produkcji i nie przyczyniaja si¢ do tworzenia nowej
wiedzy i innowacji.

Wszystkim  zainteresowanym  pozostawiam do  oceny  poprawno$¢
przeprowadzonych szacunkéw oraz poréwnanie ich z faktycznymi kwotami
inwestowanymi w B+R w tej branzy w Polsce. Zwracam réwniez uwage na fakt, ze
cho¢ kwota 0.6 mln Euro jest duzo mniejsza niz 3 mln Euro to koncentrujac ja na
wspdlnych badaniach i wykorzystujac réznice w ptacach naukowcéw w Polsce i za
granicg oraz przewage parytetu sily nabywczej mozna byloby osiagnaé efekty
przynajmniej 2 razy wigksze. Oczywiscie w warunkach ,,wojen cenowych” trudno
oczekiwa¢ wspélnych dziatan badawczych, ale przynajmniej dla niektdrych firm
takie dzialanie mogtoby by¢ pozyteczne. Juz niedlugo wszyscy bedziemy
prawdopodobnie $wiadkami kolejnych ciekawych dzialah na rynku tasm
przeno$nikowych w Polsce i na §wiecie. Oby ich skutkiem byt rozwdj tej branzy
oraz wzrost prac badawczych prowadzacych do innowacji w wyrobach, procesach
produkcyjnych, obszarze marketingu, sprzedazy i dystrybucji oraz w zakresie
uzytkowania ta§m przeno$nikowych.
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THE ROLE OF INNOVATION IN ECONOMY AND THE CONVEYOR
BELT MARKET

In the paper factors of economic growth according to Solow have been discussed. The role of
technology as the determinant of this growth has been underlined. An attention has been focused on



disastrous situation of scientific research in Poland due to very low financing from budget and industry
in comparison to other well developed countries. In consequence the industry has very low level of
innovation. Relations of innovations and competitor strategies on the conveyor belt market have been
discussed including: market alteration, alteration of product and alteration of marketing-mix. Introduce
situation on Polish market tape. The situation on the Polish conveyor belt market has been presented.
The influence of EU market and globalisation upon competitiveness of the Polish market has been
shown. An attempt has been also done to estimate expenses on the R&D.



