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N A przełosrda ezerwca 1 ttpet 
1988 r. Zakład Orgenizaoji i 
Techniki Handlu Zagraniczne­

go Akademii Ekonomiczna] w Pe­
an anlu przeprowadził ankietowa ba­
dania przedsiębiorstw eksportujących 
z regionu pomorskiego (wojewódz­
twa: bydgoskie, toru Akia i włocław­
skie). Starano się zidentyfikować 
i zinterpretować prawidłowości w 
zachowaniach tyoh przedsiębiorstw 
— czyli określić 1 objaśnić ich stra­
tegie eksportowe.

Przedmiotem badaA były: rynko­
wy zakres działalności eksportowe] 
przedsiębiorstw (liczba rynków, kon­
centracja sprzedaży, jej dynamika), 
zakres branżowo-asortymentowy 
eksportu, konkurowani na rynkach 
zagranicznych (czynniki konkuren­
cyjności, konkurencja cenowa, kon­
kurencja przez innowacjeX zmiany 
zasięgu w działalności eksportowej 
przedsiębiorstwa (kooperacja, u- 
pcawnienia do prowadzenia handlu 
zagranicznego, sieó handlowa, zakres 
czynności. handlu zagranicznego w 
przedsiębiorstwie), działalność inwe- 
stycjna w zakresie eksportu, plano­
wanie, kontrola i analiza działalno­
ści eksportowej w przedsiębiorstwie. 
W kwestionariuszu zawarto też kil­
ka pytaA dotyczących oceny istnie­
jącego systemu ekonomiczno-finan­
sowego i organizacyjnego polskiego 
handlu zagranicznego.

Wysłano 200 ankiet. Otrzymano 
138 odpowiedzi. Do opracowania za­
kwalifikowano 133. Uzyskana prób­
ka obejmuje znakomitą większość 
eksporterów z regionu pomorskiego; 
jest bez wątpienia dla tego regionu 
reprezentatywna choć trudno ją 
uznać 7.a reprezentatywną dla ogółu 
polskich eksporterów. Umożliwia 
jednak wysunięcie interesujących 
wniosków praktycznych i teoretycz­
nych.

Respondenci
Wśród przedsiębiorstw, które od­

powiedziały na ankietę, dominują 
przedsiębiorstwa średnie i duże. 
W kategoriach zatrudnienia od 501 
do 5000 pracowników mieści się 59 
proc. respondentów'. Przedsiębiorst­
wa wielkie, zatrudniające ponad 
5000 pracowników, to jedynie 4 proc. 
próbki. Do 100 pracowników zatrud­
niało 1 przedsiębiorstwo (poniżej 
1 proc. próbki); od 101 do 500 pra­
cowników — 49 (36 proc.); od 501 
do 1000 — 33 (25 proc.); od 1001 do 
5000 — 46 (34 proc.); ponad 5000 
— 6 (4 proc. próbki).

Inną zastosowaną miarą wielkości 
przedsiębiorstwa byia wartość 
sorzedaż'- eksportowej w cenach re­
alizacji. Zarysowała się tu wyraźna 
dominacja przedsiębiorstw, których 
eksport wyniósł od 100 do 499 min 
zł. W tej kategorii znalazło się .41 
przedsiębiorstw, co stanowiło 30 
proc. ogółu respondentów. Należy 
jednak zauważyć, że stosunkowo 
liczne okazały się kategorie ekspor­
terów sprzedających za granicę to­
wary o wartości 500—999 min zl 
oraz 1000—4999 min zł.

Wartość eksportu ponad 5000 min 
zł wykazywało 10 nrzed'ięb!orstw (7 
proc. próbki); od 1000 do 4999 min 
zł — 28 przedsiębiorstw <21 proc.); 
od 500 do 999 min zł —: 25 019 proc.); 
od 100 do 499 min zł — 41 (30 proc.): 
50—99 min zl — 14 (10 proc.); 10—49 
min zł — 12 (9 proc.); poniżej 10 
min zł — 5 przedsiębiortw (4 proc,

manta. Przedsiębiorstwa podztaloM 
na dwie gruipy — te, które połowę 
i więcej eksportu kierują ca rynki 
I obszaru płatniczego oraz ta, które 
■przedają większość swojego ekspor­
tu w II obszarze. Okazało się, ±e ta­
kich przedsiębiorstw Jest — odpo­
wiednio — 67 i 68, a więc połowa 
respondentów eksportuje głównie do 
I, a druga połowa do II obszaru 
płatniczego.

Eksport badanych przedsiębiorstw 
można zaliczyć do następujących 
grup asortymentowych: surowce rol­
ne i leśne oraz nisko przetworzona 
żywność — 19 przedsiębiorstw (14 
proc.), wysoko przetworzona żywność 
— 2 przedsiębiorstwa (2 proc.), suro­
wce nierolnicze i nisko przetworzo­
ne materiały — 10 przedsiębiorstw (7 
proc.), przetworzone, nieżywnościo- 
we artykuły konsumpcyjne — 35 
przedsiębiorstw (26 proc.), przetwo­
rzone artykuły inwestycyjne — 54 
przedsiębiorstwa (40 proc.), ueługi, 
budownictwo, asortyment trudny do 
określenia — 13 przedsiębiorstw (11 
proc.).

Tak więc dominantę stanowią 
przedsiębiorstwa wytwarzające i 
sprzedające przetworzone wyroby 
inwestycyjne. (W przypadku przed­
siębiorstw eksportujących kilka grup 
asortymentowych o różnym stopniu 
przetworzeni* i różnym pochodze­
niu, r.a podstawę klasyfikacji brano

Może to wynikać s^chaiakteru asor­
tymentu. redzaju rynków, ma!ego 
zaangażowania eią w działalność 
eksportową, cpciadycmych dostaw 
eksportowych itp. Do dalszych ana- 
lia skłania tai wysoki stopie A roz­
proszenia odpowiedzi — odchylenie 
standardowe wynosi tu •* 1,26.

Na pytania •  . własny potencjał 
konkurencyjny w eksporcie do I ob­
szaru nie odpowiedziało 51 przedsię­
biorstw. Jeet to Kośba snacznie wy­
ższa nit tych., które w ogóle nie eks­
portują do krajów socjalistycznych. 
Można przypuszczać, le  wiele tych, 
które nie odpowiedziały, po prostu 
nie zna warunków działania na 
swych rynkach eksportowych, albo 
sądzi, że na tych rynkach konku­
rencja nie odgrywa żadne) roli.

Otrzymane odpowiedzi (tabela 2) 
świadczą, te przedsiębiorstwa w 
sposób umiarkowany oceniają swoje 
możliwości konkurencyjne. Ża sto­
sunkowo mocne strony uważają: 
konkurencyjną jakość, terminowe 
dostawy, konkurencyjną cenę, no­
woczesność produktu, szybkie dosta­
wy oraz dostarczania kompleksowe­
go asortymentu (M — od 22  do 1.9). 
Zróżnicowanie odpowiedzi jest nie­
wielkie. SJwiedczy to o tym, że ni* 
ma większych różnic w ocenach 
przedsiębiorstw różnych brani, rói-

jgestawiaatia eceo własne] kontns-
reneyjndćei przedsiębiorstw ekspor­
tujących na II obszar płatniczy za­
wiera tabela 3. Odpowiedzi, na to 
pytanie nie udzieliło 29 responden­
tów, co mniej więcej pokrywa się 
z liczbą przedsiębiortw nie ekspor­
tujących na rynki tego obszaru.

Zgodnie z tym, czego można było 
się spodzrlewać, oceny własnych 
możliwości konkurencyjnych nie 
przekraczają w tym przypadku oce­
ny Jesteśmy średnio konkurencyj­
ni”. Takimi jśredniakami” są bada­
ne przedsiębiorstwa w zakresie ter­
minowości dostaw, Jakości, szybkości 
dostaw oraz ceny. Średnie wartości 
odchylenia standardowego świadczą 
o braku zasadniczych różnic w tych 
ocenach. Skupienie ocen wokół war­
tości 2 (średniej konkurencyjności) 
jest niezależne od branży, wielkości 
przedsiębiorstwa, stopnia zaangażo­
wania się w działalność eksportową 
itp.

Poniżej średniej konkurencyjności 
badane przedsiębiorstwa oceniają 
swój potencjał w zakresie nowocze­
sności produktu oraz kompleksowo­
ści asortymentu. W przypadku kom­
pleksowości asortymentu stosunko­
wo wysoką wartość przyjmuje od­
chylenie standardowe (S — 0,94). 
Świadczy to o rozbieżności w do­
konanych ocenach. Przyczyny tych 
rozbieżności należy jeszcze zbadać.

towaru., charakter rynku (rozwinięte
kraje kapitalistyczne i kraje rozwi­
jające się) i inne czynniki.

Uderzająca jeat duża liczba przy­
padków uchylenia się od oceny zna­
czenia serwisu. Może to oznaczać, że 
serwis l„ dostawy części zamiennych 
dla dużej części badanych ekspor­
terów nie odgrywają znaczniejszej 
roili. Takie przypuszczeni* jest uza­
sadnione w przypadku eksportu su­
rowców, nisko przetworzonej żyw­
ności i nisko przetworzonych mate­
riałów. Do tej kategorii przedsię­
biorstw należy Jednak tylko 31 re­
spondentów.

Zgodnie z oczekiwaniami, przed­
siębiorstwa oceniają niżej swe moż­
liwości konkurowania w eksporcie 
do II obszaru niż do I; Wyjątek sta­
nowią terminowość i szybkość do­
staw; w obu obezarach respondenci 
są w tym zakresie średnio konku­
rencyjni. Podobne są profile konku­
rencyjności (zob. rysunek). Oznacza 
to, że czynniki stanowiące względnie 
słabą lub mocną stronę w konku­
rowaniu w I obszarze mają podobne 
znaczenie w TI obszarze. Stosunkowo 
większa rozbieżność profilów — im 
minus dla drugiego obszaru — do­
tyczy konkurencyjności w zakresie 
nowoczesności produktu, serwisu i 
reklamy.

Analiza kształtu profilu znaczenia 
i profilów potencjału wykazuje, śe

jako bezwzględnie walny i jęć- 
nocześme jest to najsłabsza strona 
badanych przedsiębiorstw. Względnie 
duże rozbieżności między oceną zna­
czenia danego czynnika i potencjału 
konkurencyjnego w tym zakresie 
występują jeszcze w odniesieniu do 
jakości (w I 1 II obszarze), nowo­
czesności (w II obszarze), opakowa­
nia (w II obszarze) oraz terminowo­
ści dostaw (w I i II obszarze).

Odpowiedzi zestawione w tabeli 
4 wskazują na to, że większość 
przedsiębiorstw' ocenia, iż ich kon­
kurencyjność w zakresie większości 
czynników pozostała bez zmian. 
Szczególnie duży odsetek responden­
tów nie dostrzega zmian w odnie­
sieniu do usług serwisowych i do­
staw części zamiennych (81 proc.' 
udzielonych odpowiedzi) zapewnienia 
kompleksowego asortymentu (73 
proc.), opakowań (72 proc.), reklamy 
1 umocnienia prestiżu przedsiębior­
stwa (68 proc.). W przypadku szyb­
kości dostaw i nowoczesności pro­
duktów tylko nieznaczna większość 
wskazuje na brak zmian — odpo­
wiednio 33 1 50 proc. Spośród po­
zostałych przedsiębiorstw większość 
ocenia, te ich pozycja poprawiła się 
■*— 42 proc. w przypadku szybkości 
dostaw oraz 47 proc. w odniesieniu 
do nowoczesności produktu.

W zakresie dwóch czynników do­
minująca grupa przedsiębiorstw o- 
oenta, te nastąpiła poprawa konku­
rencyjności: 58 proc. sądzi, że udało 
się im poprawić jakość, a 30 proc., 
i* polepszyła się terminowość.

Pocieszający jeet nikły odsetek 
wskazań na pogorszenie się konku­
rencyjności w ostatnich 2—3 latach. 
Znaczniejsza grupa przedsiębiorstw 
(20 proc. udzielonych odpowiedzi) 
wskazała jedynie na pogorszenie się 
konkurencyjności w zakresie cen. 
W odniesieniu do pozostałych czyn­
ników odsetek takich odpowiedzi był 
snadnie niższy niż 10 procent.

KONKURENCYJNI 
CZY NIE? MARIAN (MORYNIA, WIESŁAW J. OTTA

grupą — łub grupy — dominującą
w eksporcie przedsiębiorstw.)

Potencjał konkurencyjny
Jednym z zadań ankiety było 

określenie potencjału, jaki reprezen­
tują przedsiębiorstwa w walce kon­
kurencyjnej na rynkach zagranicz­
nych, a przede wszystkim znaczenia, 
jakie przedsiębiorstwa przypisują 
poszczególnym czynnikom konku­
rencyjności. W odniesieniu do tych 
czynników przedsiębiorstwa ustalały 
swoją pozycję konkurencyjną w I 
i II obszarze płatniczym. Poproszono 
je też o wyrażenie opinii, czy ich 
pozycja konkurencyjna w zakresie 
poszczególnych czynników w ostat­
nich latach poprawiła się. pogorszyła 
bądź też pozostała bez zmian. Zna­
czenie poszczególnych czynników 
przedsiębiorstwa oceniały na cztero­
stopniowej skali (0 — brak znacze­
nia, 1 — mała, 2 — średnie, 3 
— duże). Na pytanie to odpowiedzia­
ło 130 przedsiębiorstw. Uzyskani 
odpowiedzi przedstawia tabela 1.

Za najważniejsze czynniki, decy­
dujące o powodzeniu w walce kon­
kurencyjne] uznano jakość i termi­
nowość dostaw; w obu przypadkach 
średnia ranga wynosi 2,9. Charak-

nydt wielkości e różnym udziale 
w sprzedaży ogółem itp. Pewna nie­
zgodność ocen występuje jedynie 
w odniesieniu do oceny konkuren­
cyjności w zakresie szybkości do­
staw (S — 0,71).

Przeprowadzone nadania zdają się 
potwierdzać zakorzeniony stereotyp, 
że rynki krajów socjalistycznych są 
łatwe, nie wymagające reklamy, za­
dowalające się byle jakim opakowa­
niem. nie wymagające sprawnego 
serwisu i rytmicznych dostaw' części 
zamiennych. Wydaje się. te takie 
myślenie coraz bardziej będzie roz­
mijać się z rzeczywistością i trzeba 
je koniecznie zmienić. Rycki krajów' 
socjalistycznych pozostaną przecież 
naszymi głównymi rynkami ekspor­
towymi.

Jako słabą określane własną po­
zycję konkurencyjną w odniesieniu 
do opakowania towaru eksportowe­
go. poziomu usług serwisowych i do­
staw części zamiennych oraz rekla­
my i kszałtowania prestiżu przed­
siębiorstwa. Taka ocena nie jest za­
skoczeniem — potwierdza ona sądy 
obiegowe. Respondenci są przy tym 
na ogół zgodni co do słabości działań 
reklamowych. Odchylenie standar­
dów'* rrva tu wartość S — 0.74. Nie 
było, na przykład, ani jednej odpo­
wiedzi, która by oceniała własny po­
tencjał reklamowy jako duży.

Stosunkowo duże jest natomiast 
rozproszenie odpowiedzi w przypad­
ku serwisu i opakowań. Byłoby cie­
kawe ustalenie, jakie znaczenie w 
tych przypadkach odgrywają: rodzą
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ieh przebieg jeat na ogół zgodny.
W tym. co ważne, przedsiębiorstwa 
wykazują względnie duże (średnie) 
możliwości konkurencyjne. Wystę­
puje jednak jedno wyraźne odchy­
lenie profilów znaczenia i potencjału 
konkurencyjnego. Jest .to reklama 
i kształtowanie prestiżu przedsię­
biorstwa. Czynnik ten oceniany jest

W artykule zaprezentowano tyl­
ko niewielką część wyników 
badań zachowania się przed­

siębiorstw eksportujących. Są to 
przy tym wyniki wstępne. Mimo to 
staraliśmy się wskazać na pewne 
prawidłowości. Bardziej precyzyjne i 
przydatne rezultaty będzie można 
uzyskać w wyniku analiz w prze­
kroju branżowym, rynkowym, wiel­
kości przedsiębiorstwa, stopnia an­
gażowania się w działalność ekspor­
tową itp.
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eksport wyniósł od 100 do 499 min 
zł. W tej kategorii znalazło s;ę .41
przedsięlr orstw, co stanowiło 90 
proc. ogółu respondentów. Należy 
jednak zauważyć, że stosunkowo 
liczne okazały się kategorie ekspor­
terów sprzedających za granicę to­
wary o wartości 500—999 min z 1 
oraz 1000—4999 min zł.

Wartość eksportu ponad 5000 min 
zł wykazywało 10 orzedsiębiorstw (7 
proc. próbki); od 1000 do 4999 min 
zł — 28 przedsiębiorstw 121 proc.); 
od 500 do 999 min zł —t 25 fl9 proc.); 
od 100 do 499 min zł — 41 (30 proc.): 
50—99 min zł — 14 (10 proc.); 10-—49 
min zł — 12 (9 proc.); poniżej 10 
min zł — 5 przedsiębiortw (4 proc, 
próbki).

Znaczenie i pozycję badanych 
przedsiębiorstw' w całości polskiego 
eksportu w grupach towarowych 
przez nie reprezentowanych ustalo­
no. zadając pytanie: „Jaka część pol­
skiego eksportu stanowi eksport 
przedsiębiorstwa (w' odniesieniu do 
głównego asortymentu eksportowe­
go!?” Przedsiębiorstwa odpowie­
działy następująco: eksport 28
przedsiębiorstw flf> Droc. próbki) 
stanowi mniej niż 10 iproc. polskiego 
eksportu. 15 (U nroc. próbki) 10—50 
proc. i 13 (10 proc. próbki) równa 
się 51—99 nroc. Jedynymi ekspor­
terami w' swojej grupie towTarowej 
jest 30 przedsiębiorstw, co stanowi 
.22 proc. próbki. 48 (38 -proc. próbki! 
nie potrafiło ocenió swojego udziału 
w polskiej spr-zedaży eksportowej 
zaś 3 przedsiębiorstwa nie udzieliły 
odpowiedzi.

Tak więc 32 proc. badanych -przed­
siębiorstw to dominujący w swym 
e sortymencie polscy eksporterzy; 
dużo przedsiębiorstw należy do mało 
znaczących (19 proc.). Zastanawiają­
ce wysoka jest liczba przedsię­
biorstw. które nie potrafiły ©kreślić 
swej pozycji w odniesieniu do in-- 
pych eksporterów. Świadczyłoby to
0 relatywnie niskim zainteresowaniu
1 ubogiej bazie informacyjnej, do­
tyczącej eksportu w tych przedsię­
biorstwach. Można z dużą dozą 
prawdopodobieństwa przypuszczać, 
że nie są to czołowi polscy ekspor­
terzy.

Stosunkowo niewielka wartość 
eksportu badanych przedsiębiorstw i 
■eh na ogół mało znaczące miejsce 
w eksporcie wydają się być w 
Sorzecznoś-ci z ich dość dużymi roz­
miarami. mierzonymi wielkością za­
trudnienia. Częściowego wyjaśnienia 
tej sprzeczności dostarcza prześle­
dzenie danych ilustrujących znacze­
nie eksportu w ogólnej działalności 
przedsiębiorstwa: dla 4 przedsię­
biorstw (3 proc. próbki) eksport sta­
nowi więcej niż 75 proc. sprzedaży 
ogółem, dla 17 (13 proc. próbki) 
— 50—75 proc., dla 30 (22 proc. 
próbki) — 25—49 proc., dla 39 (29 
nroc próbki) — 10—24 proc. orax 
dla 45 (33 proc. próbki! — mniej niż 
10 proc. sprzedaży ogółem. Byt sto­
sunkowo niewielkiego odsetka bada­
nych przedsiębiorstw fi8 oroc.l za­
leży głównie od eksportu. Dla nieco 
ponad 20 proc. ma on jeszcze duże 
znaczenie, ale aż dla 82 proc. przed­
siębiorstw zależność od eksportu jest 
mała. a nawet minimalna.

-Dla dopełnienia obrazu przedsta­
wimy jeszcze ’ charakterystykę geog­
raficznych kierunków eksportu oraz 
e'mT'ortowanego przez nie Moriy-

1 TT obsrarze- W lń lćż y m i'Tk ~ osż8"ó
je też o wyrażenie opinii, czy ich 
pozycja konkurencyjna w zakresie 
poszczególnych czynników w ostat­
nich latach poprawiła się, pogorszyła 
bądź też pozostała bez zmian. Zna­
czenie poszczególnych czynników 
przedsiębiorstwa oceniały n* cztero­
stopniowej skali (0 — brak znacze­
nia. 1 — m-ala, 2 — średnie, S 
— duże). Na pytanie to odpowiedzia­
ło 130 przedsiębiorstw. Uzyskana 
odpowiedzi przedstawia tabela 1.

Za najważniejsze czynniki, decy­
dujące o powodzeniu w walca kon­
kurencyjnej uznano jakość i termi­
nowość dostaw; w obu przypadkach 
średnia ranga wynos! 2,9. Charak­
terystyczny jest też wysoki stopień 
jednomyślności co do znaczenia tych 
czynników; wskaźniki odchylenia 
standardowego wynoszą 0,49 oraz 
0 ,45 .

Duże znaczenie ma również szyb­
kość dostaw, ceny oraz nowocze­
sność produktu. Wskaźniki rozpro­
szenia są tu zvyższe. Stosunkowo 
wysoką wartość odchylenia standar­
dowego w przypadku nowoczesności 
produktu można wytłumaczyć obe­
cnością w próbce dużej liczby przed­
siębiorstw eksportujących surowce i 
nisko przetworzone materiały. Są to 
wyroby tradycyjnie nie podlegające 
zmianom lub podlegające im tylko 
w niewielkim stopniu.

Ciekawa jest stosunkowo niska 
ocena znaczenia reklamy. Można 
wysunąć następujące hipotezy tłu­
maczące to zjawisko: 1) część przed­
siębiorstw jest słabo zaangażowana 
w działalność eksportową i nie styka 
się na szerszą skalę bezpośrednio 
z  rynkami zagranicznymi; 2) eksport 
znacznej części z nich kierowany 
jest na rynki krajów socjalistycznych, 
na których — według powszechnej 
opinii — działalność reklamowa nie 
odgrywa istotniejszej roli; 3) cześć 
sprzedaje towary, które „z natury” 
nie wymagają reklamy — np. su­
rowce i materiały.

Konieczne są jednak delsse bada­
nia, które powinny wykazać, od cze­
go zależy znaczenie przypisywane 
reklamie jako czynnikowi konku­
rencyjności. Do podjęcia tych badań 
skłania też stosunkowo duże rozpro­
szenie odpowiedzi (S —■ 0,84), które 
wzrosłoby jeszcze, gdyby uznać brak 
odpowiedz! w 13 przypadkach za 
przypisanie braku ?r.ec zer. ta temu 
czynnikowi.

Kompleksowość asortymentu uzy­
skała wprawdzie wyższe „notowa­
nia” niż np. opakowania, lecz w 21 
przypadkach respondenci nie doko­
nali lej oceny. Można wiec sądzić, 
żs przy głębszym zastanowieniu sie 
wzrosłaby liczba odpowiedzi przypi­
sujących temu czynnikowi brak luib 
małe znaczenie — co obniżyłoby 
średnią ©cenę. Nasuw* się tu hipo­
teka, że niska ©cena wynika t  płyt­
kiej penetracji rynku przez przed­
siębiorstwa eksportujące. Docierają 
one tylko do pierwszego ogniwa łań­
cucha pośredników, pozostawiając 
Jm troskę « kompletowanie zesta­
wów asortymentowych.

Na jniższe znaczenie przedsiębiorst­
wa przypisują serwisowi i dostawom 
eząści zamiennych — średnia ocen 
wynosi tu 1.6, ale aż w 45 przypad­
kach nie uzyskano ocen tego czyn­
nika konkurencyjności. Uzasadnione 
Jest więc peaypusłczera*, ft* mogłaby

mijać *:e x rzeczywistością i trzeba Stosunkowo jes* natom!1**!
je koniecznie zmienić. Rynki krajów rozproszenie odpowiedzi w przypad- 
socjsłistycznyeh pozostaną przecież ku serwisu i opakowań. Byłoby cie- 
naszymi głównymi rynkami ekspor- kawę ustalenie, jakie znaczenie w 
towymi. tych przypadkach odgrywają: rodzaj

k
®o««se®i# ezywwłków konwnrencrjoośot

Czynnik
C£

0
«na

1

znaczenia 

2 3

Brak
oceny

Średnia
N

Odchy­
le n ie
standar­
dowe

S
Cena 6 5 30 87 2 2,6 0,78

Jakość 5 0 5 120 2 2 ,9 0,49

Nowoczesność U 2 17 92 5 2,5 0,9?
S erw is, c z ęśc i  
zamienne 29 7 20 29 45 1,6 1,26

Reklama
p re s tiż 1 12 4 9 45 3̂ 2,2 0,84

Opakowanie Ą: 3 20 40 45 12 2 ,0 0,99
Terminowość
dostaw r 2 11 114 ? ? ,9 0,45

Szybkość
dostaw TCJ 4 23 96 4 2 ,7 0,63
Kompleksowość
asortymentu 12 14 23 55 21 2,2 1,02

Uwaga: Średnie i  odchylenia standardowe obliczono biorąc pod wagą 

jedyni* odpowiedź! u dzielon e, nawet w "tych przypadkach, w których 

brak odpowiedzi nożna było interpretować Jako brak znaszania danego 

czynnika. Tę zasadę stosowano w c a łe j  a n a liz ie .

Petera jął kenknreneyfoy przed* lęblerrhe 
w skąpo rot* ma I obszar płatnfesy

Tabela I

Czynnik
Ocena konkuren­
cyjn ości Brak Brednie

Odchy­
le n ie  
standar-

0 1 f 3
dowe

____§______

Gęsta 3 9 34 15 3 2,0 0.66
Jakość 2 3 31 27 1 2,2 0,63

Nowoczesność 0 15 50 12 7 2,0 0,39

Serwie, e tę śo l  
zamienne 14 11 14 6 39 1,5 1,04

Reklama.
p restiż 26 17 24 1 16 1.0 0,88

Opakowanie 15 18 r> 6 18 1,4 0,94

Terminowość 
destew 0 9 51 20 4 2.1 0,59
Szybkość
dostaw 2 ■6 44 16 6 2,0 .0,71

Kompleksówoś 6 
asortymentu 5 14 55 17  ̂3 ' .9 •*» 7 A i - '•*

■ - • '

Rłklanty/prtshi 
Opaifowarb*
Terminowość dostaw 
Szyb*<eśf. dostaw 

xpmp:sVseveś( asortymentu 10 , 1,5
Skala ocen

----------- w-oS rnaizenla czynników feenksjrancyjcośtl
--------------- profil potencjału konkurencyjnego w eksporcie na I obszar płativciy
----- ----------profil potencjału konkurencyjnego w eksporcie na Ti obszar p ła tm er,

Potencjał konkurencyjny przedsiębiorstw 
w eksporcie na II obszar płatniczy

Tefceta I

-y n a ii:
Ocena konkuren­
cyjn ości Brak Średni*

Odchyle­
n ie

0 1 2 3 ocen? y. dowe
s

C ena 12 16 52 24 2 1,9 0,63
Jakość 4 20 5? 23 1 2 ,0 C,77
Nowoczesność 10 28 44 10 '  J- 1,6 0,34
Serwis c z ęśc i 
zamienne 22 11 10 5 ' z 7 i ,o - 1,04

Reklama
p res tiż 43 29 15 0 19 0,7 Oj 74

Opakowania 23 25 34 5 19 1,2 0,90

Terminowość
dostaw 4 13 59 29 1 2 , 1 0,70
Szybkość
dostaw 5 18 53 ‘ 27 " 3 2 ,0 . 0,77
Kompleksowość
asortymentu 15 15 40 18 20 1 ,7 0,94

Zmiany pozy o jf k©»karenoyjności
TthfU 4

Konkurencyjność przedsięb iorstw Brak
Czynnik le p ie j bsx zmian gorzej capa-

lic z b a  proc. liczb a proc. lic zb a  proc
wiedz.

•

Cene 30 24 70 56 25 20 2

Jakość 71 5S 50 40 4. 2 2

Nowoczesność 56' 47 50 50 4 3 7

Serwis, c z ęśc i 
zamienne 12 17 57 81 1 1 5.7

Reklama
p res tiż 23 25 77 63 8 7 14

Opakowanie 18 16 30 72 3 2 16 .

Tenainowoś ć 
dostaw 62 50 53 43 9 7 3

Szybkość
dostaw1 52 42 55 53 ; 3 4

Kompleksowość
asortymentu 25 23 78 73 4 JT 20
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