KOHLEMII{ YIPaBIiHHA €KOHOMIYHMM PO3BUTKOM KpaiHW: 30IpHUK TE3
HAYKOBUX POOIT y4acHUKIB BcCeykpaiHChKOi HAyKOBO-MPAKTUYHOT
koH(pepeHuii. — Onpeca: LHEJIP, 2016. —4.2. — C. 137-138.

13. Ilypcekuit O.1. AHani3 craHy 1 IEPCNEKTUBH PO3BUTKY €JIEKTPOHHOT
toprim B Ykpaini / O.I. Ilypcekuii, b.B. I'puntok, 1.0. XKapiii //
Exonomika ®inancu I[paBo. —2015. — Ne 6. — C. 14-17.

14. Ilypcekuit O.1. 3arajgpHa KOHUEMIS (POPMYBaHHS E€JIEKTPOHHOIO
toprosesbHoro punky / O.1. Ilypcekuii, b.B. I'puntok, 1.O. Mopo3s //
MOHITOPHUHT, MOACIIIOBAHHS Ta MEHEHKMEHT €EMEPIPKEHTHOT €KOHOMIKH:
30. Hayk. mp. V MUDKHApPOIHOI HAyKOBO-MPaKTHUYHOI KOH(epeHiii /
Penkon.: ConosiioB B.M. (Biamn. 3a BUNycK) Ta 1H.. — Uepkacu: BUAaBEIb
O.M. Tperskos, 2016. — C. 160-162.

1.12. Pozaeksploatacyjne czynnikl wymiany pojazdéw
samochodowych w przedsiebiorstwach transportowych — problemy
wybrane

Rynkowo-marketingowe determinanty wymiany pojazdow
samochodowych w przedsiebiorstwach transportowych

Rynek jest od dawna przedmiotem rozleglego zainteresowania nauk
ckonomicznych. Jednak, jak dotychczas, nie wyksztalcita si¢ jedna,
powszechnie akceptowana definicja rynku.! Rynek moze by¢ okreslony jako
ogot stosunkow zachodzacych miedzy podmiotami uczestniczagcymi w
procesach wymiany. Tymi podmiotami sa sprzedawcy 1 nabywcy, ktorzy
reprezentuja oraz ksztaltujg podaz 1 popyt, a takze wzajemne relacje miedzy
nimi.?

Jednakze rynek - w tym takze rynek ustug transportowych — mozna
opisa¢ na wiele innych sposobdéw. Pojecie to zmieniato si¢ 1 zmienia nadal. Jest
on bowiem zjawiskiem dynamicznym.

Jednakze rynek — w tym takze rynek ushug transportowych — mozna
opisa¢ na wiele innych sposobow. Pojecie to zmieniato si¢ 1 zmienia nadal. Jest
on bowiem zjawiskiem dynamicznym.

Poszukujgc odpowiedzi na pytanie, co to jest rynek transportowy
T. Szczepaniak przytacza dwa sformulowania opisujace zakres 1 tres¢ tego
pojecia.

W sformutowaniu pierwszym przez rynek rozumie si¢ ekonomiczne
miejsce wymiany dobr 1ustug. W tym przypadku przez rynek rozumie si¢
realnie istniejace miejsce (np. rynek w konkretne; miejscowosci), gdzie
sprzedajacy wyktadaja swoje towary, a nabywcy je kupujg. Sformutowanie to
jest jednak oceniane jako niebezpieczne uproszczenie, ktére akcentuje zbyt

''W. Wrzosek: Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1998, s. 13.
2 W. Wrzosek: op. cit., s. 13.
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mocno atrybut przestrzennosci tzn. jedng tylko jego wlasciwos¢ w gospodarce,
wcale nie najwazniejsza.

W drugim ujeciu, przeciwstawnym pierwszemu, mowi sie, ze rynek to
proces, poprzez ktory kupujacy i sprzedajacy okreslaja, co pragna kupié 1
sprzeda¢ 1 na jakich warunkach. Innymi stowy jest to proces, w efekcie ktérego
kupujacy 1 sprzedajacy podejmuja decyzje o cenach 1 ilosciach dobr, ktore maja
by¢ kupione lub sprzedane.’

W. Grzywacz 1 J. Burnewicz przedstawiaja rynek ustug transportowych
jako sfere obrotu ustugami transportowymi, w ktorej sprzedawcy 1 nabywcey
wywieraja wzajemny wplyw na siebie, ksztaltujac podaz i popyt.*

Jeszcze 1nng definicj¢ rynku ushug transportowych formuluja D.
Rucinska, A. Rucinski 1 O. Wyszomirski. Wedlug tych autorow rynek ustug
transportowych jest kategorig ekonomiczng zwigzana z produkcja 1 wymiang
ushug przemieszczania. Jest on miejscem spotkania oraz forma konfrontacji
podazy 1 popytu na ustugi $wiadczone przez przewoznikow réznych galezi,
systeméw  obstlugi  transportowe] oraz instytucji  zaangazowanych
w organizowanie i wspomaganie ich sprzedazy .’

Wedhug A. Kozlak rynek ushug transportowych jest to catoksztatt
stosunkow handlowo-gospodarczych zachodzacych w procesie wymiany ustug
transportowych. Obejmuje on dziatania firm transportowych, spedycyjnych 1
logistycznych,  oferujagcych  uslugi  oraz  zachowania  podmiotéw
zainteresowanych ich nabyciem. Rynek ushug transportowych obejmuje
rowniez funkcjonowanie roznych struktur organizacyjnych 1 instytucji, ktorych
zadaniem jest organizowanie 1 ulatwianie zawarcia transakcji (np. gield
frachtowych, gield ofert spedycyjnych 1 transportowych). O istnieniu rynku
ushug transportowych mozna mowié, gdy istnieje pelna swoboda wymiany
ushug, wolnos¢ negocjowania cen, weryfikacja jakosci 1 uzytecznosci ustug
przez ogot klientow. Na rynku dokonuje si¢ aktow kupna — sprzedazy,
ksztaltuja sie tam ceny, dochody, zyski, marze itp.°

Rynki transportowe sa roznie klasyfikowane. Mozna w tym celu
wykorzysta¢ klasyfikacje rynkow ze wzgledu na charakter 1 zakres
konkurencji. Wyroznia si¢ w tym wypadku monopol, oligopol i wolng
konkurencje.” W innym przypadku bierze sie pod uwage kryteria wynikajace z
przestrzennej, organizacyjnej 1 technologicznej specyfiki transportu. Wowczas
sposrdd réznych kryteriow mozna wymieni¢ nast¢pujace, pozwalajace na
podziat rynkow:

3 Transport miedzynarodowy, praca zbiorowa pod red. T. Szczepaniaka, PWE, Warszawa 1996, s. 55-36.
*W. Grzywacz, J. Burnewicz: Ekonomika transportu, WKit., Warszawa 1989, s. 306.

°D. Ruciniska, A. Rucinski, O. Wyszomirski: Zarzadzanic marketingowe na rynku uslug transportowych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2004, s. 34.

6 A. Kozlak: Ekonomika transportu. Teoria i praktyka gospodarcza, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego,
Gdansk 2008, s. 201.

" M. Ciesielski, A. Szudrowicz: Ekonomika transportu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2000, s. 82.
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- przedmiot przewozu (kryterium  przedmiotowe): rynek
przewozow pasazerskich 1 przewozu tadunkéw,

- obszar dziatania (kryterium przestrzenne): rynki lokalne,
regionalne, krajowe 1 miedzynarodowe,

- gatezi transportu (kryterium podmiotowe): rtynki transportu
drogowego,  kolejowego,  lotniczego,  morskiego, srodladowego,
przesytowego.®

Wyodrgbniajac 1 opisujgc  rynek ushlug transportowych nalezy
przedstawi¢ jego uczestnikow, szczegolnie tych, ktorzy stale na nim dziatajg.
Sa to:

- zaladowcy - wystepujacy po stronie popytu na ushugi transportowe,

- przewoznicy - reprezentujacy podaz ustug transportowych,

- posrednicy - wystepujacy po obu stronach rynku transportowego
(spedytor, makler frachtujacy, agent celny, broker i agent ubezpieczeniowy).’

Majac na uwadze problem zawarty w temacie artykulu, nalezy z tych
trzech grup wyrozni¢ grupe zatadowcow. Zaladowcy sg nabywcami ushug
transportowych —ustugobiorcami. Sg to pasazerowie 1 kontrahenci firm
transportowych, transportowo-spedycyjnych 1 logistycznych (TSL), biur
podrozy itd. Z uwagi na rozszerzajacy si¢ zakres zapotrzebowanych 1
swiadczonych ushlug wspoétezesny rynek ustug transportowych ma cechy rynku
transportowo-spedycyjno-logistycznego.'” To wlasnie rodzaje sktadanych
przez nich zlecen, ich preferencje beda decydowaly o rodzaju eksploatowanego
w przedsiebiorstwie taboru, czyli m.in. o zakresie wymiany pojazdow.
Preferencje zatadowcow beda dotyczyly miedzy innymi takich kwestii jak
wielkos¢ jednej partii tadunku lub ilos¢ przewozonych osob, odlegltos¢ (zasieg
terytorialny) przewozu czy rodzaj tadunku.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze rynek ustug transportowych jest
gléwnym  weryfikatorem trafnosci  podeymowania produkcji  ustug
transportowych, pasazerskich 1towarowych w poszczegdlnych jego
segmentach, w tym rowniez na rynkach gateziowych. Strukture ukladu
rynkowego w transporcie przedstawia rysunek 1.

8 R. Tomanek: Funkcjonowanie transportu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice
2004, s. 91.
9 Transport miedzynarodowy: op. cit., s. 58-63.
19D, Rucinska, A. Rucinski, O. Wyszomirski; op. cit., s. 34.
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Rys. 1. Struktura ukladu rynkowego w transporcie
Zrodlo: E. Mendyk: Ekonomika i organizacja transportu, Wyd. Wyzszej
Szkoly Logistyki, Poznan 2002, s. 213.

Z opisanymi do tej pory zagadnieniami wi”z” si¢ scisle kwestie
dotycz”ce otoczenia gospodarczo-marketingowego firmy, a konkretnie
powi®zan marketingu z warunkami dzialania firmy - jej makro- |
mikrootoczenia.

Wedlug Ph.Kotlera, G.Armstronga, J.Saundersa i V.Wong marketing to
proces spoleczny i zarz"dczy, dzicki ktoremu jednostki i grupy uzyskuj” to,
czego potrzebuj™ ipragn”, przez tworzenie oraz wzajemn™ wymiang
produktow i wartosci.ll Inaczej pojccie to jest definiowane przez
L.Garbarskiego, I.Rutkowskiego i W.Wrzoska. Autorzy ci definiuj® marketing
jako zintegrowany zbior (system) instrumentow i dzialan zwi”®zanych
z badaniem i ksztaltowaniem rynku, opartych na rynkowych regulach
postcpowania.l?

Z procesem marketingu powi”zane jest scisle pojccie otoczenia. Wedlug
tych samych autorow na otoczenie marketingowe firmy skladaj” si¢ podmioty
I sily zewnctrzne dla marketingu, wplywaj*ce na zdolnosc kierownictwa
marketingu do nawi”zania i skutecznego przeprowadzania transakcji z

U Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrc¢cznik europejski, PWE, Warszawa 2002,
s. 39.

12L. Garbarski, |. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa
1998, s. 23.
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docelowym klientem.!3 Otoczenie marketingowe sktada sie ze wspomnianych
juz wcezesnie] mikrootoczenia oraz makrootoczenia. Mikrootoczenie bywa
réwniez nazywane otoczeniem konkurencyjnym lub rynkowym. '

Makrootoczenie rozumiane jest jako zbidér wszystkich elementow
strukturalnych, okreslajacych podstawowe wybory dokonywane przez kazde
przedsiebiorstwo. Chodzi tu glownie o wielkosci makroekonomiczne,
koniunkture, instytucje 1 przepisy, zwyczaje 1 mentalnos¢ oraz technologie,
czyli otoczenie demograficzne, ekonomiczne, polityczne, prawne, techniczne i
kulturowe.!> Natomiast mikrootoczenie (otoczenie konkurencyjne) jest
zredukowane do  ogolu  istniejacych  bezposrednich  konkurentow
przedsiebiorstwa w zakresie wytwarzanych przez niego produktow 1 ushug. Za
kazdy element sktadowy nalezy uzna¢ klientow (ustugobiorcow), kanaly
dystrybucji, dostawcow.'® To wlasnie dynamika mikrootoczenia bedzie miata
bardzo duzy wplyw na proces wymiany pojazdow w przedsiebiorstwie
transportowym.

Wedhug D. Rucinskiej mikrootoczenie przedsiebiorstwa transportowego
stanow13 obszary jego bezposredniego wplywu. Stanowig je pracownicy firmy,
podmioty gospodarcze wspoétpracujace i konkurujace na tym samym rynku,
ushugobiorcy, $rodki masowego przekazu. Mikootoczenie tworza kanaly
dystrybucji ustug transportowych, instytucje wspotpracujace, ich rynki cigzace
1 fakultatywne wraz z nabywcami ustug, inni uczestnicy, ktorych dziatalnos¢
moze wplywaé na osiggane wyniki, a wigc firmy konkurujace, instytucje
finansowe, ubezpieczeniowe, doradztwa, media itd.'” Majac na uwadze
problem zawarty w temacie artykutu za kluczowe z wymienionych elementéw
nalezy uzna¢ ustugobiorcéw 1 zglaszane przez nich potrzeby oraz rodzaj
konkurencji. Bardzo korzystnym dla przedsi¢biorstwa transportowego bytoby
znalezienie takiej niszy rynkowej, gdzie konkurencja bytaby minimalna lub w
danym segmencie nie wystepowataby na konkretnym terenie wcale. W takiej
sytuacji inwestycja w konkretny tabor (wymiana lub zakup nowego) dawataby
szans¢ pelnego powodzenia rynkowego.

Dla sprawnego kierowania firma transportowa bardzo istotne znaczenie
majg badania marketingowe. Umozliwiajg one pozyskanie 1 wykorzystanie
niezbednych informacji do racjonalnego zarzadzania przedsiebiorstwem
transportowym. Badania marketingowe na rynku ushug transportowych
dotycza:

- potrzeb transportowych (przewozowych);

- popytu na ustugi transportowe (przewozowe);

13 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: op. cit., s. 182.
14 Ph. Kotler: Marketing, Gebethner & S-ka, Warszawa 1994, s. 73.
15 A H. Jasinski: Przedsiebiorstwo innowacyjne na rynku, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1992, s. 39-40.
16 A, Szewczuk: Zachowania przedsicbiorstw transportu samochodowego w konkurencyjnym otoczeniu,
Instytut Transportu Samochodowego, Warszawa 2001, s. 30.
7 D. Rucinska: Marketingowe ksztaltowanic rynku uslug transportowych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2001, s. 137.
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- jakosci ushug swiadczonych na galeziowych rynkach ushug
transportowych;

- warunkow dziatania przedsi¢biorstw transportowych;

- instrumentow oddzialywania przedsi¢biorstwa na rynek;

- rezultatéw dzialania przedsi¢biorstwa transportowego.

Przestankami wzrostu znaczenia badan marketingowych w praktyce
przedsiebiorstw transportowych s3:

- szybkos$¢ 1 zakres zmian ekonomicznych, organizacyjnych,
technologicznych, politycznych 1 prawnych w skali krajowej 1
miedzynarodowej;

- zmiany w ich otoczeniu rynkowym 1 rozwoj czynnikdéw
pozostajacych poza bezposrednia kontrolg przedsiebiorstw;

- zmiany w zachowaniach nabywcow ustug transportowych;

- rozw{j terytorialny rynkow;

- wzrastajgce ryzyko w lansowaniu nowych uslug 1 w
podeymowaniu nowych decyzji marketingowych.

Zmienny charakter uwarunkowan rynkowych dziatalnosci gospodarczej
sktania¢ powinien do podejmowania analiz, starannego prowadzenia badan i
studiow. W sytuacji otwierania si¢ nowych rynkow dla przedsigbiorstw
transportowych wzrasta zapotrzebowanie na nowe informacje 1 analizy
potencjalnych obszaréw dzialalnosci. Dotyczy¢ one powinny:

- monitorowania tendencji wydarzen w otoczeniu rynkowym
przedsiebiorstw transportowych oraz okreslenia ich prawdopodobnego
wplywu na wspolzalezng dziatalnos¢ produkcyjng przedsiebiorstw;

- doskonalenia prognoz rozwoju rynkéw 1 analiz stanowigcych
podstawe podejmowania decyzji strategicznych;

- systematycznego dostarczania srodkéw analizy, interpretacji i
wnioskowania;

- organizowania systemu informacji o otoczeniu i ulatwania ich
dostepnosci poprzez bank danych;

- zorganizowania systemu konsultacji wewnetrznych dotyczacych
trudnosci pojawiajacych sie w otoczeniu rynkowym przedsi¢biorstwa;

- popularyzacji wiedzy o otoczeniu przedsi¢biorstwa w ramach tzw.
marketingu wewnetrznego (wyktady, spotkania informacyjne, publikacje).

Podstawowymi obszarami badan rynkowych 1 marketingowych na rynku
ushug transportowych jest okreslenie:

- warunkéw dziatania firmy (otoczenia rynkowego
przedsigbiorstwa);

- instrumentow oddzialywania na rynek;

- rezultatow dziatania firmy.'8

Jak juz wspomniano otoczenie przedsigbiorstwa trasnportowego poprzez
swojg strukture oraz dynamike zmian wyraza zapotrzebowanie na

18 D. Rucinska: op. cit., s. 134-136.
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zroznicowane rodzaje ushug transportowych. Dlatego zadaniem kadry
menedzerskiej kazdej firmy transportowe) jest baczne $ledzenie wszelkich
inwestycji produkcyjnych, handlowych, ustugowych czy infrastrukturalnych.
Kazda z nich, czy to na etapie powstawania, czy po jej zakonczeniu bedzie
zrodtem potrzeb transportowych. Zjawisko to bedzie oczywiscie wymagato
dostosowania taboru do rodzaju wykonywanych ustug. Wymusi to na
wykonawcach ushug zakup nowych $rodkow transportu badz wymiang tych
cksploatowanych do tej pory. Wymienione typy inwestycji bedg miaty gléwnie
znaczenie dla przewoznikéw zajmujacych sie przewozami fadunkow.

Prowadzac badania struktury otoczenia nalezy rowniez zwroci¢ uwage
na powstajace osrodki akademickie, firmy turystyczne czy nowe osiedla. One
rowniez beda zrodlem potrzeb przewozowych, a ich natezenie 1 czestotliwosé
beda determinowaty rodzaj eksploatowanych pojazdow. Konsekwencja tego
bedzie wymiana taboru lub zakup dodatkowego.

Decyzje taborowe nalezg do najtrudniejszych z tych, ktore podeymowane
sa w przedsiebiorstwach transportowych. Gtownym tego powodem jest duza
kapitatochtonno$¢ procesu wymiany taboru lub zakupu nowego. Dlatego tez,
szczegoOlnie w mocno zrdéznicowanym otoczeniu gospodarczym jednym z
podstawowych zatozen koncepcji marketingowej jest ukierunkowanie
dziatalnosci gospodarczej na ,.kogos™ (a Scisle) méwige na w miare jednorodna
grupe nabywcow) zamiast dziatania na rzecz ,,wszystkich™ (ukierunkowanego
na ,kazdego™). Do rzadkosci nalezy sytuacja, w ktérej jedno przedsiebiorstwo
moze odnosi¢ znaczace sukcesy w produkeji 1 sprzedazy ,,wszystkiego™ dla
,wszystkich™. Dzialanie na rzecz okreslonej grupy nabywcéw (dziatanie na
rzecz ,kogo$”) zamiast dzialania na rzecz ,,wszystkich” stwarza szanse 1
mozliwosci lepszego dostosowania produktu do wymagan konsumenta,
tatwiejszego opracowania programu dzialania na rynku, a w konsekwencji
skuteczniejszego 1 bardziej efektywnego sposobu prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej.

Krokiem do takiego dostosowania jest przeprowadzenie procesu
segmentacji rynku. Wedlug L. Garbarskiego, 1. Rutkowskiego oraz W.
Wrzoska segmentacja rynku to .,...podzial rynku wedlug okreslonego
krytertum na jednorodne grupy konsumentéw (segmenty rynku), ktore
wyznaczaja dla przedsiebiorstwa obszar dzialania 1 stanowiag punkt odniesienia
przy formulowaniu programu tego dziatania.'”

Z kolei Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders i V. Wong segmentacja
rynku nazywaja podzial rynku na odrgbne grupy nabywcéw o rdéznych
potrzebach, cechach 1 zachowaniach, ktéore moga wymaga¢ odmiennych
produktow lub instrumentéw marketingowych.?"

Procedura segmentacji E. J McCarthy’ego obeymuje siedem
nastepujacych etapow:

Y L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek: op. cit., s. 153-155.
20 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: op. cit., s. 421.
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- szerokie zdefiniowanie segmentowanego rynku,

- sformutowanie listy potrzeb potencjalnych nabywcow,

- zdefiniowanie segmentéw droga tworzenia kombinacji potrzeb
zaspokajanych na danym rynku,

- wyodrebnienie 1 usunigcie cech wspdlnych,

- nazwanie mozliwych do wyodrgbnienia segmentdéw rynku,

- dokonanie  poglebione;  charakterystyki  poszczegodlnych
segmentow,

- okreslenie relatywnej wielkosci segmentow.?!

Koncowy etap ukierunkowywania dziatalnosci przedsiebiorstwa
transportowego to wybdr rynku docelowego, czyli proces oceny kazdego z
segmentoOw rynku i dokonania wyboru, na ktéry z nich wejs¢. Wybdr taki
wymaga oceny atrakcyjnosci kazdego z segmentdéw 1 dokonania wyboru, ktory
z nich obstugiwaé.??

Ukierunkowywanie dziatalnosci przedsiebiorstwa transportowego wiaze
si¢ $cisle z mozliwoscig jego specjalizacji. Polega ona na zaangazowaniu si¢
przedsigbiorstwa w jedna wybrana dziedzine dziatalnosci 1 skoncentrowaniu na
niej calego wlasnego potencjatu. Celem jest osiggnigcie w tej dziedzinie
mozliwie najwyzszych umiejetnosci 1 uzyskanie dzigki temu decydujace]
przewagi konkurencyjnej. Koncentracja wysitkéw na rozwo) w wybranej
dziedzinie daje duze szanse powodzenia rynkowego.?’

Wszystkie przedstawione dziatania 1 procesy maja na celu
zoptymalizowanie procesu wymiany pojazdow, ktéry determinowany jest
opisanymi w tym artykule uwarunkowaniami plynacymi z dynamicznego
otoczenia gospodarczego, w jakim przedsi¢gbiorstwo transportowe musi
znalez¢ swoje migjsce.

1.13. IIporHo3yBaHHsI PO3BUTKY IHHOBALIHHOT eKOHOMIKH HA OCHOBI
IHTErpoBaHoOI CTOXaCTUYHOT MOAeJIi JUHAMIKH 3POCTAHHSA

Beryn. B cyuacHuMx ckimagHMX ymMoOBaxX 1y Mipy PO3BHUTKY CydacHOI
E€KOHOMIKM BWHHUKA€ HEOOXIAHICTh TO-HOBOMY PO3TJIAAATH MpodjaemMu ii
nmporHo3yBaHHsA. lle MOB'sA3aHO 3 TOCHJICHHSAM BIUIMBY Ha EKOHOMIKY 1
pPE3yNbTAaTH ISJILHOCTI OKPEMHX KpAiH 1 PETIOHIB MPOIECiB riodajizamii i
YUHHUKIB HEBH3HAYEHOCTI 1 PHU3HKY. [CHylOoul MeTtoau 1 Mojen
MPOTHO3YBAaHHA  3HAYHOIO  MIPOK  CIHPAIOTHCS  HA  3aCTOCYBaHHA
EKOHOMETPIUYHUX MOJeNeH; 0COOMBE 3HAUCHHS Mae€ TPOTHO3YBAaHHSA Ha
OCHOBI BHWIAJKOBHX TPOIECIB, Y TOMY YHCIl y paMKaX CTOXaCTHYHHX
JTUHAMIYHMX MOJICIeH 3arajbHOi piBHOBaru. JlaHl CTOXacTWYHI MOJE1
E€KOHOMIYHOT'O 3POCTaHHS CIUPAOTHCA HA TTAPAJAUTMy 3POCTaHHS, 10 3HAYHO
3HIDKYE MOXIIMBOCTI iX 3aCTOCYBaHHS B YMOBAax 3MIHH a00 NEPeIoMy

2 L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek: op. cit., s. 163-164.
22 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: op. cit., s. 421.
23 Strategom: Zarzadzanie firma. Strategie, struktury, decyzje, tozsamo$é, PWE, Warszawa 1999, s. 157.
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