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- Manipulatory bramowe PIRIN-udzwig

10 kg, 40 kg, 80 kg, 160 kg, o r6znorod-
nych charakterystykach wysokosci,
diugosci i przesuwu oraz réznych konstruk-
cji chwytow itp.

Przenosnikowe systemy transportowe typu
paletowo-rolkowego, skokowe, tancucho-
we i rolkowe - udzwig 20-150 kg, wypo-
sazone w urzadzenia hamulcowe, steruja-
ce, zasilajgce, wytadowcze i inne.

- Roboty z serwonapedem pneumatycznym,
hydraulicznym i elektromechanicznym do
manipulowania przedmiotami o masie
5-540 kg.

- Roboty do prac malarskich
- Ztozone roboty do prac spawalniczych

Manipulatory bramowe, roboty i systemy
transportowe umozliwiaja szybkie projekto-
wanie i realizacje zautomatyzowanych
kompleksow technologicznych na wysokim
poziomie nowoczesnosci.
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FUNKCJONOWANIE HANDLU ZAGRANICZNEGO

MARIAN GORYNIA

Finansoiuame
marketingu eksportomego
— zarys propozycji

Warunkiem powodzenia w handlu na wiekszosci
rynkéw zagranicznych jest rozbudowana dziatalnos¢
marketingowa. W praktyce polskiego handlu zagra-
nicznego jest to, niestety, jedna z najbardziej zanied-
banych sfer dziatalnosci, czego przyczyng, jak posta-
ram sie dalej wykazaé, jest m.in. system finansowa-
nia marketingu eksportowego.

Jesli przez pojecie marketingu rozumie sie polityke
przedsiebiorstwa w zakresie produkcji i sprzedazy, to
wyro6zni¢ mozna nastepujace funkcje tej dziatalnosci:

1) badanie:

a) potrzeb rynku,

b) rozwoju produktu,

¢) konkurenciji,

d) cen,

e) kanatéw dystrybucji,

f) oddziatywania na rynek,

2) oddziatywanie na rynek (promocja) za posred-
nictwem:
a) reklamy,
b) akwizyciji,
c) sales promotion,
d) public relations,

3) ksztattowanie sieci sprzedazy,
4) ustalanie cen i polityki cen,

5) ustalanie i realizowanie polityki handlu danym
produktem,

6) ustalanie polityki rynkowej.

Szerzej pojmowany marketing obejmuje takze funk-
cje tradycyjnie zaliczane do funkcji handlowych, ta-
kie jak: ofertacja, transport, spedycja, ubezpieczenie
itp.

Szeroko rozumiane funkcje marketingowe sg reali-
zowane w sferze obrotu (na rynku lub na wielu ryn-
kach), w ktorej wystepuje wiele podmiotéw: produ-
cent, przedsiebiorstwo handlu zagranicznego, agencja
reklamowa, agencja ubezpieczeniowa, instytut badan
rynku, przewoznik, bank, spedytor, zagraniczny po-
Srednik itp. Wykonywanie okre$lonych zadan przez
poszczegblne podmioty cechuje sie réznym stosunkiem
naktadow do wynikéw. Stad jednym z czynnikéw wa-
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runkujacych efektywnos$¢ eksportu jest podziat funk-
cji miedzy wspomnianymi podmiotami. Jesli ograni-
czymy rozwazania do sfery krajowej, to najistotniej-
szy stanie sie podziat czynnosci miedzy producenta
i przedsiebiorstwo handlu zagranicznego. Podziat ten
powinien by¢é dokonany zgodnie z zasadg racjonal-
nego gospodarowania, tzn. w taki sposéb, aby zamie-
rzony efekt uzyska¢ przy mozliwie najmniejszym na-
ktadzie lub aby dany naklad przyniést maksymalny
efekt. Mozna probowac okresli¢, w jakim stopniu po-
stulat ten moze by¢ spetniony przy réznych sposo-
bach alokacji funkcji miedzy zainteresowane pod-
mioty. Wykorzystanie w tym celu rozbudowanych
modeli optymalizacyjnych jest niemozliwe ze wzgledu
na bariery: informacyjng, poznawczg i obliczeniowa.
W zwiazku z tymi trudnos$ciami w systemie nakazo-
wo-rozdzielczym podziat tych funkcji dokonywany
byt administracyjnie, a nie na podstawie rachunku
ekonomicznego.

Alternatywnym rozwigzaniem jest podziat funkcji
przy wykorzystaniu mechanizmu rynkowego, czyli na
zasadzie przetaj-gu miedzy zainteresowanymi strona-
mi. Jakkolwiek rozwigzanie to nie jest wolne od wad,
to jednak ma stosunkowo najmniej mankamentow.
Moze ono przynies¢ pozytywne skutki ekonomiczne,
gdy spetnione sg nastepujgce warunki:

1) warunek istnienia systemu ekonomicznego wy-
muszajgcego efektywno$¢ na podmiotach gospodaru-
jacych,

2) warunek swobody wyboru formy uczestnictwa
w handlu zagranicznym przez producenta,

3) warunek swobody ksztattowania umoéw miedzy
partnerami,

4) warunek swobody doboru partnera.

W polskim handlu zagranicznym znane sg w zasa-
dzie dwie formy uczestnictwa producenta w handlu
zagranicznym:

1) koncesja — o0znaczajaca z interesujgcego nas
punktu widzenia pelng gestie marketingowa produ-
centa,

2) posrednictwo przedsiebiorstwa handlu zagranicz-
nego — oznaczajgce w zasadzie ograniczenie sie przez
producenta do prowadzenia dziatalnosci czysto pro-
dukcyjnej.

W zatozeniach reformy gospodarczej podkresla sie
koniecznos$¢ szerszego wigczenia producentéw w dzia-
talnos¢ handlu zagranicznego. Wiadomo, ze zwieksze-
nie udziatlu wytwdrcow w prowadzeniu wymiany za-
granicznej za posrednictwem uzyskania koncesji jest
z licznych powodéw mozliwe tylko w odniesieniu do
stosunkowo nielicznej grupy przedsiebiorstw produk-
cyjnych. Uczestnictwo w spotkach handlowych takze
nie eliminuje wszystkich ograniczen i barier dostepu
producentéw do rynkéw zagranicznych. Dlatego war-
to rozwazy¢ mozliwos¢ i celowos¢ zastosowania roz-
wazan posrednich, lezacych miedzy dwoma wymie-
nionymi biegunami.

Istota prezentowanej tu koncepcji polega na utrzy-
maniu posrednictwa przedsiebiorstw handlu zagra-
nicznego z tg jednak modyfikacja, ze stworzone zo-
statyby realne podstawy zwiekszenia udziatu produ-
centbw w realizacji zadan handlu zagranicznego.
Oczywiscie, posrednictwa nie nalezy w tym wypadku
rozumie¢ sztywno i schematycznie, jak réwniez iden-
tyfikowa¢ go ze skupieniem catej dzialalnosci mar-
ketingowej w reku zawodowego eksportera. Koniecz-
ne jest odejscie od tradycyjnego pojmowania posred-
nictwa.

Za celowoscig zastosowania proponowanego rozwig-
zania przemawiajg powszechnie znane niedomagania
dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstw handlu
zagranicznego: niedostosowanie prowadzonych badan
rynkéw do potrzeb producentéw, zty przeptyw infor-



macji, niezadowalajgce rezultaty dziatalnosci akwizy-
cyjnej, niedostateczna skuteczno$¢ kampanii promo-
cyjnych itp. Wydaje sig, ze jedna z przyczyn takiej
sytuacji jest brak mozliwosci dokonania wyboru eko-
nomicznego w tej sferze dziatania. Producent, ktoéry
chciatby sprawnie przeprowadzi¢ akcje akwizycyjnag
swego wyrobu, sprowadzajgca sie czesto do wyjazdu
kilku kompetentnych pracownikéw za granicg, zmu-
szony jest albo korzystaé¢ z ustug monopolisty, tj.
przedsiebiorstwa handlu zagranicznego, albo tez ubie-
ga¢ sie o koncesje. Obydwa rozwigzania wigza sie
z oczekiwaniem na decyzje, co niejednokrotnie unie-
mozliwia zawarcie kontraktu. Tak wiec sprzedaz
eksportowa, lezgca przede wszystkim w interesie pro-
ducenta (dla przedsiebiorstwa handlu zagranicznego
konkretny wyrdb okresSlonego producenta moze miec
peryferyjne znaczenie), uzalezniona jest od obstugi
akwizycyjnej spelnianej przez podmiot nie majacy w
dojsciu transakcji do skutku wiekszego interesu.

Warto wiec rozwazy¢ trzecie rozwigzanie — moz-
liwos¢é przeprowadzenia akcji akwizycyjnej przez i na
koszt producenta. Gdyby uznano to za wskazane,
mozna by korzysta¢ przy tym z pomocy odpowiednie-
go specjalisty z przedsiebiorstwa handlu zagranicz-
nego ,wypozyczajac” go dla celow danej akcji akwi-
zycyjnej. Oczywiscie ze wzgledéw prawnych obec-
noé¢ przedstawiciela przedsiebiorstwa handlu zagra-
nicznego w fazie podpisywania kontraktu bytaby nie-
zbedna, jednakze inicjatywa podjecia dziatlan akwi-
zycyjnych wychodzitaby od producenta, na nim tez
spoczywatyby koszty i ryzyko podejmowanych czyn-
Nosci.

Podobnie przedstawia sie z punktu widzenia pro-
ducenta sprawa zakupu publikacji naukowo-technicz-
nych, cennikéw, katalogéw itp. wydawnictw beda-
cych zrédtem informacji rynkowych. Skupienie od-
powiedniej dyspozycji merytorycznej i finansowej w
przedsiebiorstwie handlu zagranicznego stwarza czesto
dla producenta niepokonalng bariere skutecznie izo-
lujaca go od rynkéw zagranicznych. Nalezatoby wiec
rozwazy¢ mozliwos¢ dysponowania przez przedsiebior-
stwo przemystowe pewnymi $rodkami dewizowymi na
takie cele.

Podstawowy zarzut, jaki mozna sformutowaé pod
adresem przedstawionej propozycji, brzmiatby za-
pewne: w sytuacji silnego niedoboru dewiz nie mozna
sobie pozwoli¢ na decentralizacje dyspozycji nimi,
tzn. na postawienie pewnych kwot do dyspozycji
przedsiebiorstw. Tak sformutowany zarzut moze byc¢
odparty za pomoca dwoch argumentéw. Argument
pierwszy, majacy charakter teoretyczny, sprowadza
sie do uwagi, ze nie udowodniono dotychczas, iz pet-
na lub daleko posunigta centralizacja dyspozycji $rod-
kami dewizowymi prowadzi do bardziej efektywnego
ich wykorzystania anizeli decentralizacja tych upraw-
nien. Przeciwnie, dotychczasowe niezadowalajgce
efekty centralnego rozdzielnictwa dewiz wskazujg ra-
czej na wystepowanie prawidtowosci odwrotnej. Ar-
gument drugi, o charakterze praktycznym, to rezul-
taty funkcjonowania rachunku odpiséw dewizowych.
Aczkolwiek system ten nie jest wolny od wad oraz
nie zbadano dotychczas wptywu ROD-6w na efek-
tywnos$¢ eksportu, to jednak powszechnie uznawane
sg jego walory motywacyjne, sklaniajgce producen-
tow do eksportu.

Jesli przyjmiemy teze, ze wzrost efektywnosci gos-
podarowania nastepowacé¢ bedzie m.in. wskutek zwiek-
szania samodzielnosci przedsiebiorstw, to konkluzje
wynikajace z tej tezy powinny znalezé zastosowanie
takze w odniesieniu do dziatalnosci eksportowej. Oz-
nacza to, ze przedsiebiorstwo produkujgce na eksport
powinno mie¢ stosunkowo szeroki zakres swobody w
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podejmowaniu decyzji dotyczacych wypetniania przez
nie funkcji marketingowych. Aby swoboda ta mogta
mie¢ rzeczywiscie stymulujacy wptyw na podniesienie
efektywnosci gospodarowania w sferze dziatalnosci
eksportowej, powinna by¢ poparta odpowiednio skon-
struowanymi zasadami systemu finansowego. Chodzi
wiec o0 postawienie do dyspozycji producenta $rod-
kéw dewizowych, ktoére umozliwiatyby mu podejmo-
wanie dziatan marketingowych w przypadku, gdyby
nie zadowalata go jakos¢ ustug Swiadczonych przez
zawodowego eksportera.

Pozostaje do rozwiazania problem, na jakich wa-
runkach producenci mogliby by¢ zasilani w dewizy
przeznaczone na prowadzenie marketingu eksporto-
wego. Najbardziej liberalna forma polegataby na
przyjeciu reguty, ze srodki zgromadzone na ROD-ach
moga by¢ wykorzystane nie tylko na optacenie im-
portu zaopatrzeniowego, ale takze na pokrycie kosz-
téw badan i oddziatywania na zagraniczne rynki zby-
tu. MielibySmy woéwczas do czynienia z samodzielnos-
cig dochodowg przedsiebiorstwa w dziedzinie dyspo-
nowania $rodkami zgromadzonymi na ROD-zie. Spo-
sob mniej liberalny podlegatby na okresleniu (nip. w
ujeciu procentowym) pewnej puli dewiz w ramach
Srodkéw posiadanych na ROD-zie. Poczatkowo mog-
taby ona by¢ niewielka, nastepnie stopniowo by sie
zwiekszata w zaleznosci od wynikéw funkcjonowania
tej formy finansowania.

Mozna by takze przyja¢ zasade, ze uprawnienie do
finansowania marketingu z ROD-6w przystugiwatoby
tylko producentom doébr przetworzonych rozliczaja-
cym swoj eksport po cenach transakcyjnych. Stopien
swobody dysponowania przez producenta $rodkami
zgromadzonymi na ROD-ach mogtby by¢ uzalezniony
od wysokosci wskaznika efektywnosci. Najmniej li-
beralna forma polegataby na limitowaniu $rodkéw na
poszczegoblne typy dziatan marketingowych: targi, wy-
stawy, reklama, badania rynku itd. MielibySmy wow-
czas do czynienia z samodzielnoscig funduszowag
przedsiebiorstwa w dziedzinie dysponowania $rodka-
mi z ROD-u.

Przyjecie przedstawionej propozycji wigzatoby sie
z koniecznoscig zmiany sposobu rozliczen miedzy pro-
ducentem a zawodowym eksporterem za ustugi han-
dlowe wykonywane przez tego drugiego. Przede
wszystkim wysoko$¢ praconych marz i prowizji po-
winna by¢ ustalona w kilku wariantach, w zaleznos-
ci od zakresu ustug $wiadczonych przez przedsiebior-
stwo handlu zagranicznego. Maksymalna wysokos$¢
marzy (prowizji) odpowiadataby petnemu zakresowi
obstugi marketingowej przez przedsiebiorstwo han-
dlu zagranicznego. Wycenione powinny zosta¢ koszty
poszczego6lnych dziatan marketingowych, ktore w
przypadku samodzielnego ich prowadzenia przez
przedsiebiorstwa produkcyjne bytyby odejmowane od
marzy (prowizji) maksymalnej. Uszczegdétowienie ra-
chunku kosztow dziatalnosci marketingowej niewat-
pliwie wptynetoby na zwiekszenie pracochtonnosci,
ale z drugiej strony umozliwitoby petniejsza analize
efektywnosci poszczegélnych dziatan marketingowych,
a w konsekwencji obnizenie kosztéw ich prowadzenia.

Gdyby zarysowana koncepcja zostata wprowadzona
w zycie, wowczas producent miatby mozliwos¢ wybo-
tu miedzy kilkoma wariantami uczestnictwa w reali-
zacji dziatan marketingowych. Nizej, tytulem przy-
ktadu, ograniczymy sie do omdwienia jego ewentual-
nego udzialu w badaniu rynkéw, dziatalnosci rekla-
mowej oraz w targach i wystawach.

Konieczno$¢ zmiany dotychczasowej pozycji produ-

centa w sferze badania rynkoéw uzasadniona jest
przede wszystkim nieodpowiednig jakoscig informacji
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uzyskiwanych od przedsiebiorstw handlu zagranicz-
nego. Wynika to z tego, ze przy braku wyspecjalizo-
wanych krajowych instytutéw badan marketingowych
niewielkie komoérki badawcze przedsiebiorstw handlu
zagranicznego nie sg w stanie, ze wzgledu na szero-
ki asortyment towarowy i rozleglty zasieg geogra-
ficzny eksportu, prowadzi¢ systematycznych, szczego6-
towych badan dotyczacych wszystkich sprzedawanych
produktéw. Ponadto badania te polegajg prawie wy-
tacznie na analizie materiatdbw wtornych, wskutek
czego cze$¢ danych szybko sie dezaktualizuje oraz sg
one zbyt ogolne i w zwigzku z tym nieprzydatne dla
producenta, ktéry potrzebuje informacji maksymal-
nie zindywidualizowanych, tzn. informacji o zjawi-
skach rynkowych odnoszacych sie $cisle do towaréw
przez niego wytwarzanych.

Nie oznacza to jednak, ze producent miatby uzyski-
wac¢ wszelkie potrzebne mu informacje marketingowe
za posrednictwem samodzielnie prowadzonych badan.
Nawet w przypadku najwiekszych przedsigbiorstw
produkujacych na eksport rozwigzanie takie bytoby
zbyt kosztowne. Nie ma obecnie uzasadnienia dla
szerszego rozwijania samodzielnych badan rynkow
przez przedsiebiorstwa produkcyjne. Producent po-
winien jednak dysponowaé¢ pewnymi $rodkami dewi-
zowymi na pokrycie kosztéow badan marketingowych
oraz mie¢ mozliwos¢ samodzielnego ich przeprowa-
dzenia lub zlecenia zagranicznej instytucji badania
rynkéw.

Ponadto, funkcje badania rynkéw zagranicznych na
potrzeby producenta nalezatoby wyodrebni¢ z ramo-
wego zakresu obowigzkéw przedsiebiorstwa handlu
zagranicznego:. Badania na potrzeby producenta by-
tyby wowczas prowadzone na jego zlecenie i rozlicza-
ne oddzielnie. Mozna przypuszczaé, ze finansowe wy-
dzielenie badan marketingowych spowodowatoby
zmiane metod i stylu prac badawczych prowadzonych
przez przedsiebiorstwa handlu zagranicznego pod ka-
tem ich pelniejszego dostosowania do wymagan pro-
ducenta oraz lepsze wykorzystanie wynikéw tych ba-
dan przez przedsiebiorstwa produkcyjne.

W przypadku realizacji takiej koncepcji istnieje co
prawda mozliwo$¢ dublowania sie prac badawczych
prowadzonych przez poszczegdlne jednostki23 Wydaje
sie jednak, ze optymalny podziat kompetencji w dzie-
dzinie badan rynkoéw jest niemozliwy do ustalenia,
a za zadowalajgce mozna by raczej uzna¢ rozwigzanie
przewidujgce pewne ,marnotrawstwo” spowodowa-
ne nakladaniem sie zakreséw badan niz rozwigzanie
prowadzace de facto do zaniechania okreslonych
czynnosci badawczych czy tez prowadzenia ich w spo-
sob nieprzydatny dla uzytkownika.

W wyniku wprowadzenia zaproponowanych zmian
producent moze przesta¢ odgrywac¢ role biernego
adresata przypadkowych, nie dostosowanych do jego
potrzeb, informacji emitowanych przez przedsiebior-
stwo handlu zagranicznego, i stawaé sie stopniowo
aktywnym, inicjujgcym poszczegélne dziatania, pod-
miotem badan rynkowych.

-1 W porozumieniach o Wspé}prac%jednostek_ przemystu
i handlu zagranicznego badania rynkéw zagranicznych "na-
lezg do ramowego zakresu obowigzkéw zawodowych eks-
porterow, a opfata za ich prowadzenie miesci sie w. pro-
wizji lub marzy i nie jest ewidencjonowana oddzielnie.

3 "Naktadanie ~ si¢ zaKreséw badan marketingowych pro-
wadzonych w poszczegblnych przedsigbiorstwach jest nie do
uniknigtia, m.in. z tego powodu, ze kazde przedsigbiorstwo
musi mie¢ wilasng ocene procesu marketingu w zakresie
danego _towaru niezaleznie od swego miejsca w tym _pro-
cesie. Zob. K. Biatecki, J. Borowski, A. H. Krzyminski,
Marketing w handlu zagranicznym, Warszawa 1980, s. 335
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Aktywne uczestnictwo producenta w prowadzeniu
dziatalnosci marketingowej powinno obejmowac tak-
ze promocje jego wyrobéw na rynkach zagranicznych,
w tym reklame. Jak dotychczas, udziat wytwdrcow
w cato$ci wydatkéw reklamowych w eksporcie byt
znikomy, wynosit bowiem okoto 2%s. Srodki produ-
centéw przeznaczane sg przede wszystkim na reklame
wydawnicza, upominkowg oraz, w pewnym stopniu,
wystawienniczg, co wiaze sie z koniecznoscig udzie-
lania przez nich pomocy przy przygotowywaniu eks-
ponatow targowych i wystawienniczych. W istniejg-
cym obecnie uktadzie dziatalno$¢ reklamowa pozosta-
je domena przedsiebiorstwa handlu zagranicznego, w
zwigzku z czym jest dostosowana do strategii promo-
cyjnej zawodowego eksportera i nie zawsze nalezycie
uwzglednia interesy poszczegélnych producentow.
Specjalistyczne komdrki ds. reklamy istniejgce w
przedsiebiorstwach handlu zagranicznego nie saw sta-
nie optymalizowaé dziatalnosci reklamowej w odnie-
sieniu do poszczegblnych towaréw ze wzgledu na
szeroko$¢ wchodzacego w gre asortymentu, zbyt sta-
bg znajomos$¢ specyfiki marketingowej (w tym rekla-
mowej) poszczegbélnych produktéow oraz przecigzenie
pracami o charakterze techniczno-administracyjnym.

Fundusze reklamowe producentéw tworzone sg
obecnie jedynie w pienigdzu krajowym. Uniemozliwia
to partycypowanie w kosztach reklamy za granica
oraz sprawia, ze wpityw producentow na zakres
i przebieg kampanii reklamowych jest minimalny.
Dlatego celowe bytoby np. tworzenie w przedsigbior-
stwach przemystowych wytwarzajgcych na eksport
dewizowego funduszu reklamowego, ktéry w uzasad-
nionych rachunkiem ekonomicznym przypadkach poz-
walatby im na nawigzanie bezposredniej wspétpracy
z Przedsiebiorstwem Reklamy i Wydawnictw Handlu
Zagranicznego ,Agpol” lub z zagranicznymi agencja-
mi reklamowymi.

Wyro6zni¢ mozna trzy modelowe warianty angazo-
wania sie producenta w dziatalno$¢ reklamowag. W
wariancie pierwszym, dotyczacym sytuacji, gdy eks-
port ma stosunkowo niewielkie znaczenie w polityce
przedsiebiorstwa, producent zleca praktycznie catg
dziatalnos¢ reklamowg przedsiebiorstwu handlu za-
granicznego, dostarczajgc mu tylko materiatdow wyjs-
ciowych (dokumentacja techniczna, fotografie itp.).
Wariant ten nie zaktada koniecznosci posiadania przez
producenta S$rodkéw dewizowych przeznaczonych na
reklame; jest on reprezentatywny dla obecnej prak-
tyki gospodarczej.

Wariant drugi zaktada bezposrednie kontakty pro-
ducenta z agencjg reklamowa i wigze sie z posiada-
niem przez niego stosownych S$rodkéw dewizowych.
W wariancie tym producent okre$la cele reklamy,
przygotowuje materiaty wyjsciowe, formutuje zatoze-
nia planu kampanii reklamowej, zawiera z wyspe-
cjalizowang agencja umowe na opracowanie koncep-
cji reklamy i srodkéw reklamowych, a nastepnie za-
twierdza opracowany przez agencje plan kampanii w
zakresie podzialu kampanii na fazy, wykorzystania
srodkéw reklamy, wyboru adresatéw, zasiegu, nate-
zenia, czasu, tresci przekazéw i budzetu dziatalnosci
reklamowej. Producent udostepnia agencji wyniki
badan swoich produktéw, charakterystyki jakosciowe
i inne informacje wymagane przez agencje. Kontrola
ustug Swiadczonych przez agencje dokonywana jest
za posrednictwem akceptacji rachunkéw za prace
reklamowe (zestawienie efektywnie wydatkowanych
sum z zaktadanymi) oraz badan nad efektywnoscig
reklamy, przy czym zakres i metodyke tych badan

3 Zob. Z. Janczak, P. Przybylski, T.
J. Schroeder, Reklama w handlu zagranicznym,
s. 117 (skrypt AE).
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ustala producent, a poszczegélne prace badawcze mo-
ze zleci¢ wyspecjalizowanym instytucjom. Omawiany
wariant mogtby by¢ wykorzystany przez producen-
tow dobr konsumpcyjnych, poniewaz specyfika tych
produktéw i ich odbiorcéow determinuje formy i $rod-
ki reklamy, ktére mogg by¢ skutecznie opracowane
i zastosowane tylko przez wyspecjalizowang agencje.

Wariant trzeci zaktada szerszy, niz dwa poprzednie,
udziat producenta w prowadzeniu reklamy. Podobnie
jak w wariancie drugim przewiduje sie tworzenie
przez producenta dewizowego funduszu reklamy. W
wariancie tym producent okres$la cele reklamy, opra-
cowuje materialy wyjsciowe, sporzadza plan kampa-
nii reklamowej i sam go realizuje. Kontrola kampa-
nii reklamowej oraz jej rozliczanie prowadzone sg
przez niego we wiasnym zakresie. Omawiany wariant
mogtby znalezé zastosowanie u producentéw débr in-
westycyjnych przeznaczonych na eksport. Cechy tych
dobr wskazujg na stosunkowo szerokg mozliwos¢ sa-
modzielnego opracowania form i S$rodkéw reklamy
przez producenta, ktory na podstawie posiadanych
materiatow wyjsciowych moze dobrze sformutowac
tres¢ tekstdw reklamowych oraz opracowac¢ forme
wydawniczych srodkdéw reklamy.

Targi i wystawy sg specyficzng forma dziatalnosci
marketingowej umozliwiajacg przeprowadzenie w za-
sadzie petnego cyklu promocji wyrobu danego produ-
centa. W wariancie minimalnym rola producenta w
dziatalnosci targowej i wystawienniczej sprowadza
sie do dostarczenia eksponatéw. Nawet w tym przy-
padku jednak konieczny jest bardziej aktywny niz
dotychczas udziat producenta w opracowywaniu wnio-
skéw dotyczacych uczestnictwa w targach i wysta-
wach oraz propozycji dotyczacych prezentowanego
asortymentu towarowego. Monopol inicjatywy w tej
dziedzinie w reku przedsiebiorstwa handlu zagra-
nicznego prowadzi¢ moze do nieuwzgledniania intere-
sow producenta, gdyz preferencje eksportera zawodo-
wego nie zawsze pokrywajg sie z opinig przedsiebior-
stwa przemystowego.

. .Zaangazowanie producenta jest wieksze, gdy bierze
on udziat w imprezie targowej (wystawienniczej) za-
pewniajgc fachowa i wyczerpujaca informacje o eks-
ponowanym towarze lub przeprowadzajgc jego de-
monstracje. W przypadku niektérych towaréw moze
by¢ konieczne wykonanie przez producenta montazu
i demontazu oraz zapewnienie obstugi technicznej w
czasie trwania targéw (wystawy).

W wariancie maksymalnym producent oprécz wy-
konania wcze$niej omdéwionych czynnosci zajmuje sie
uzyskaniem pomieszczeh wystawowych, organizacjg
ich zagospodarowania i oprawa plastyczng, obstuga
handlowg i administracyjng. Wariant ten zaktada po-
krywanie przez producenta wydatkow zagranicznych,
co bytoby mozliwe w przypadku posiadania przez nie-
go odpowiednich $rodkéw dewizowych. W przypadku
realizacji tego wariantu nalezy wnikliwie rozwazyc
celowo$¢ urzadzenia indywidualnego stoiska danego
producenta, ktére moze mie¢ duze znaczenie presti-
zowe podnoszac jego pozycje na rynku danego towa-
ru i sprzyjajac wytworzeniu sie przekonania o wyso-
kiej kulturze produkcji i jakosci prezentowanego to-
waru. Niekiedy wskazane jest demonstrowanie od-
biorcom wystawianego towaru przez specjalistow pro-
ducenta, co moze by¢ zwigzane z koniecznoscia po-
niesienia dodatkowych kosztéw. Ponadto w obydwu
wariantach uczestnictwa producenta w targach i1 wy-
stawach moze on by¢ inicjatorem, uczestnikiem, or-
ganizatorem lub wspotorganizatorem imprez towarzy-
szacych, takich jak spotkania $rodowiskowe, sympo-
zja, konferencje techniczne, konferencje prasowe itp.

ORGANIZACJA HANDLU ZAGRANICZNEGO

ZBIGNIEW ULA.TOWSKI

O kadry
dla transferu technologii

Miedzynarodowy transfer technologii, czyli przekazy-
wanie réznych Srodkéw, sposobdw czynnosci i prac
zwigzanych z wytwarzaniem débr materialnych, od-
grywa istotng role w rozwoju kultury materialnej w
skali Swiatowej. Az do drugiej potowy XIX wieku
transfer nastepowat gtdwnie przez nasladownictwo lub
przez przyuczanie fachowcéw (na zasadzie nauki po-
bieranej przez ucznia u mistrza).

Wraz z dokonujgcym sie postepem technicznym i
ugruntowaniem sie — w systemach prawnych poszcze-
golnych panstw — prawa patentowego, potwierdzajg-
cego wiasnos¢ wynalazku oraz wytgczne prawa wia-
Sciciela _do jego stosowania, pojawito sie pojecie li-
cencji. Za pomoca licencji wiasciciel wynalazku i pa-
tentu udzielat innej osobie (tj. licencjobiorcy) prawa
do stosowania tego wynalazku. Od tej pory urzedy pa-
tentowe istniejgce w wielu panstwach wydaty miliony
patentdéw, ktorych wiasciciele zawarli setki tysiecy
umow licencyjnych. Nie wszystkie, nawet wartosciowe
osiggniecia techniczne mogag uzyskaé¢ patenty. Wiele
cennych rozwigzan technicznych o charakterze inno-
wacyjnym nie jest w ogdle zgtaszanych do opatento-
wania; sg one utrzymywane w tajemnicy przez ich
wiascicieli.

Z reguty sam opis wynalazku zawarty w dokumen-
cie patentowym nie stanowi dostatecznej informacji
0 sposobie jego zastosowania w produkcji. W tym celu
niezbedne sg szczeg6towe instrukcje, rysunki techni-
czne, receptury, pouczenia itp., ktére sg wtasnie bardzo
czesto samoistnym przedmiotem aktéow kupna-sprze-
dazy, jako tzw. know-how. W praktyce rzadko nabycie
licencji na wykorzystanie opatentowanego wynalazku
odbywa sie bez nabycia tak rozumianego know-how.

Rozwo6j transakcji licencyjnych spowodowat, ze w
krajach uprzemystowionych wyksztatcity sie dwoja-
kiego rodzaju zawody:

— rzecznika patentowego, ktorego zadaniem jest
uzyskiwanie ochrony patentowej dla witascicieli wyna-
lazkoéw,

— eksperta do opracowywania — na zlecenia klien-
tow — roznego rodzaju umoéw licencyjnych, opartych
badz na prawie patentowym, badz na prawie cywil-
nym.

Aczkolwiek w praktyce zdarzajg sie przypadki tg-
czenia dwu tych specjalnosci przez jednag osobe, to na
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