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ZMIANY W DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ
POWSZECHNYCH TOWARZYSTW EMERYTALNYCH

I. Przedsigbiorstwo dzialajace na rynku w warunkach silnej konkurencji po-
dejmuje decyzje i dzialania pozwalajace utrzymac sie na tymze rynku i osiagnac¢
sukces. Powszechne towarzystwo emerytalne w swoim zalozeniu zostalo tak
skonstruowane, aby spelnia¢ wymogi przedsigbiorstwa rynkowego o charakterze
finansowym, dzialajgcego w warunkach silnej konkurencji, przedsiebiorstwa
funkcjonujgcego na okreslonym rynku sektora obowiazkowych ubezpieczen
emerytalnych, osiagajacego zysk. Podstawowym, ustawowowo okreslonym zada-
niem tego przedsiebiorstwa jest takie zarzadzanie aktywami — skladkami czion-
kéw funduszu, aby w przyszlosci mogli oni uzyska¢ maksymalnie wysoka emery-
ture. Rynek sektora obowigzkowych ubezpieczen emerytalnych tworza ci, ktérzy
na nim oferuja i sprzedaja czlonkostwo w funduszu, a nastepnie tworza i wyplaca-
ja czlonkom kapitalowa czes¢ $wiadczenia emerytalnego: OFE, PTE i przyszle
zaklady ubezpieczenn emerytalnych, ktére powstang przed rozpoczeciem pierw-
szych wyplat emerytur. Mozna ich okreéli¢ jako ,producentéw”. Producenci
oferuja pewna korzys¢ w postaci produktu kupowanego przez ,,nabywcow”, czyli
potencjalnych czlonkéw funduszy emerytalnych. Dzialanie tych wszystkich ele-
mentéw sektora jest dokladnie regulowane prawem i w tym przede wszystkim
przejawia sie istota funkcjonowania powszechnych towarzystw emerytalnych i
najbardziej regulowanego rynku ustug finansowych, na ktérym one funkcjonuja.
Swoboda wyboru dotyczy tylko dwéch obszaréw: prawo nie limituje ani liczby
podmiotéw dzialajacych na rynku (zweryfikowal to juz rynek; z 21 funduszy
dzialajacych w 1999 r. pozostalo 15, ktére dzialaly w 2005 r.; decyduje w tym
przypadku praktyka organu kontrolnego i zarazem licencyjnego — KNUIFE), ani
sposobu wyliczania wysokosci oplaty pobieranej ze skladki, ktéra jest jednym ze
skladnikéw ceny produktu. Wysokosé ta jednak musi by¢ podana w statucie, a od
1 kwietnia 2004 r. jest limitowana ustawowo [Ustawa z dnia 27 sierpnia...]. W
ramach tego limitu wysokos¢ swej marzy PTE moga elastycznie ksztaltowad w
zaleznosci od sytuacji rynkowej, aby stymulowaé strumieri potencjalnych emery-
téw wstepujacych do danego OFE oraz powstrzymaé ewentualne przejscia do
innych OFE.



273

Identyfikacja dzialart marketingowych wymaga wyjasnienia, czym jest w ogole
marketing, co jest zamierzeniem do$¢ trudnym z uwagi na duza réznorodnosé
interpretacji tego pojecia. Podjeto jednak prébe okreslenia go w sposéb najbardziej
odpowiadajacy istocie dzialalnosci na rynku emerytalnym. Marketing jest to
~proces planowania i wdrazania koncepcji, obejmujacej wycene, promocje i dys-
trybucje idei, débr lub ustug w celu stworzenia transakcji wymiany, ktére zaspoka-
jaja cele indywidualne i organizacyjne [...] marketing jest réowniez procesem dzia-
lan, ktérymi mozna zarzadza¢ oraz pewna orientacja rynkowa” [Benett 1995,
s. 166]. P. Kotler twierdzi natomiast, ze: ,,marketing obejmuje indywidualne oraz
zbiorowe dzialania ulatwiajace i przyspieszajace satysfakcjonujaca wymiang w
zmiennym otoczeniu poprzez produkcje, wycene, promocje i dystrybucje ddébr,
ustug i idei” [Kotler 1996, s. 6].

Dzialalno$¢ marketingowa kazdego przedsigbiorstwa skupia sie na okreslaniu
i zaspokajaniu potrzeb konsumenta, ktérym dla PTE jest potencjalny i aktualny
czlonek OFE. Realizujac te cele, PTE poddawane jest oddzialywaniu szeregu
czynnikéw, ktére warunkuja powodzenie i maja wplyw na ich forme i nature.
Samo przedsiebiorstwo jest réwniez czynnikiem oddzialujacym, gdyz posiada
swoja misje, strategie i cele oraz jest determinowane przez rodzaj dziatalnosci i
wyniki, ktére zamierza osiagnad.

Badania przeprowadzone w latach 2001 i 2003 metoda kwestionariuszowa
bezposrednio w czterech, a nastepnie w szeéciu PTE wskazuja na to, ze czynniki
warunkujace ich dzialalnos¢ marketingowa czesciowo pokrywaja sie z podobnymi,
wystepujagcymi w przedsigbiorstwach ustugowych i produkcyjnych. W trakcie
przeprowadzania badan zauwazono, ze decydujacy wplyw na dzialalnos¢ marke-
tingowa maja uregulowania prawne funkcjonowania PTE. Nie bez znaczenia jest
tu takze sprecyzowany przez ustawe segment cztonkéw OFE, mieszczacy sie w
ramach okreslonego przedzialu wiekowego. Przy tworzeniu kombinacji narzedzi
marketingowych PTE musza bra¢ to szczegélnie pod uwage. Nalezy zaznaczyc, ze
zewnetrzny organ kontrolny (KNUIFE), catkowicie niezalezny od PTE, ma bardzo
duze mozliwosci ingerowania w dzialalnos¢ PTE, a przez to i regulacji dzialan
marketingowych. Zauwazono takze, ze szczegdlna role odgrywaja stosunki wlas-
noéciowe. Wszystkie PTE tworzone sa przez duze grupy finansowe (szersze omé-
wienie tego zagadnienia w: [Prudzienica-Grunt 2004, s. 643 i n.], ktdre ksztaltowaty
i w dalszym ciggu ksztaltuja dzialania marketingowe zaréwno PTE, jak i innych
uczestnikéw grupy finansowe;j.

Warunki rynkowe, w ktérych dziala PTE sa zbiorem czynnikéw zewnetrznych.
W procesie ksztaltowania tych warunkéw uczestniczy wiele podmiotéw. W zalezno-
5ci od podmiotowej struktury rynkowego otoczenia PTE powstaja mniej lub bardziej
korzystne warunki stosowania marketingu oraz ksztaltowania jego wewnetrznej
struktury. O charakterze tych warunkéw decyduja przede wszystkim:

* rodzaje i liczba podmiotéw, z ktérymi nawigzuje ono stosunki i utrzymuje
kontakty; podmiotami tymi sa m.in. konsumenci, kontrahenci, panstwo oraz
konkurenci,

* sila przetargowa i konkurencyjna tych podmiotéw oraz ich postepowanie.
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W zaleznosci od tych dwéch czynnikéw PTE moze mniej lub bardziej swo-
bodnie ksztaltowaé poszczegélne instrumenty i dzialania marketingowe oraz
mniej lub bardziej swobodnie operowac nimi na rynku.

Zewngtrzne czynniki nie sa jedynymi, ktére w istotny sposéb wplywaja na
strukture dzialalnoéci marketingowej. Czynnikami tymi s3 réwniez wewnetrzne
warunki dzialania determinujgce jednoczesnie proces ksztaltowania koncepgji
marketingu mix. Naleza do nich m.in. (por. [Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2000,
s. 75-95]):

e wielkoé¢ i struktura zasobéw oraz umiejetnos¢ ich wykorzystania. Zasoby te to
stopien wyposazenia PTE w $rodki finansowe i rzeczowe oraz kadry. Wielkos¢
tych zasobéw wplywa na ksztaltowanie struktury marketingu poprzez mozli-
wosci regulowania proporcji miedzy tymi srodkami;

¢ zakres instrumentéw, ktérymi moze dysponowac¢ PTE jako zmiennymi decy-
zyjnymi, oraz jego wewnetrzna organizacja. Struktura instrumentéw, ktérymi
moze dysponowad, traktujac je jako zmienne decyzyjne, zalezy gléwnie od:

- systemu rozwigzah instytucjonalnych w sferze obstugi rynku,

- systemu i sposobu interwencji paristwa w dzialalnos¢ PTE,

- struktury podmiotowej rynku.

II. Dzialania marketingowe podlegaja biezacym i ciaglym modyfikacjom,
powstalym w wyniku zmian zachodzacych na rynku, i sygnalom z niego pocho-
dzacym. Informacje pochodzace z rynku s3 przetwarzane i przedstawiane m.in. w
postaci takich miernikéw, jak: liczba uczestnikéw funduszu, zasobnoé¢ uczestni-
kéw, jednostkowe koszty dzialarn marketingowych, postrzegalnos¢ przekazéw
reklamowych, dystrybucja, znajomos¢ marki. Ich tres¢ moze by¢ waznym sygna-
lem nadajagcym kierunek tym zmianom. Dokonywane one sa réwniez pod wply-
wem innych czynnikéw, takich jak:

e zmiany sytuacji demograficznej, ktére w istotny sposéb wplywaja i beda
wplywa¢ na istnienie i funkcjonowanie PTE, im mniej ludzi bedzie sie rodzi¢,
tym mniejsza bedzie mozliwo$¢ pozyskania takiej liczby cztonkéw OFE, ktéra
zapewnialaby ekonomiczne uzasadnienie istnienia PTE;

e zmiany w sytuacji gospodarczej kraju; jesli PKB bedzie wzrastal, sytuacja go-
spodarcza bedzie korzystna, bezrobocie bedzie sie zmniejszalo, to wynikiem te-
go bedzie zaréwno zwigkszenie liczby potencjalnych cztonkéw mogacych wsta-
pi¢ do OFE, jak i wzrost wartosci ich aktywéw poprzez zwiekszenie skladek;

¢ zmiany prawne; maja bardzo istotny wplyw na wszystkie obszary dziatalnosci
PTE, réwniez na ksztaltowanie sie strategii marketingowych. Przede wszyst-
kim $cisle wyznaczaja granice mozliwych dzialan. Poza tym PTE musza na
biezaco Sledzi¢, w jaki sposéb jakiekolwiek zmiany zachodzace w regulacjach
prawnych moga dotyczy¢ dzialan marketingowych i jaki jest stopier ingerencji
panistwa w tym obszarze;

¢ decyzje organu kontrolnego; sa bardzo istotne, poniewaz to on wykonuje i sank-
cjonuje uregulowania prawne. Od niego zalezy byt PTE i on musi wyrazi¢ apro-
bate co do podejmowania takich, a nie innych dzialan w obszarze marketingu.
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W kwestionariuszu badawczym zaproponowano ten sam zestaw czynnikéw
mogacych wplywaé¢ na modyfikacje strategii marketingowych i poproszono o
wskazanie, ktére z nich wplywaja na nie w badanych PTE, oraz o dokonanie oceny
jakosciowej wskazanych czynnikéw. Wyniki zamieszczono w tab. 1.

Tabela 1. Czynniki wplywajace na modyfikacje strategii marketingowych

Czynniki
PTE 1 2 3 4 5
w w o w [o] w (o) w o]
A X 2 X 2 X 5 X 3
B X 3 X 3 X 5
C A X 5 X 4 X 3
D X 3 X 2 X 4 X 5
E X 3 X 4 X 2
F X 3 X 4 X 2

1 - sytuacja demograficzna, 2 - sytuacja gospodarcza kraju, 3 — zmiany prawne, 4 — decyzje organu
kontrolnego, 5 — inne (jakie?),

w — wskazanie, 0 —ocena jakoéciowa w skali od 0 do 5.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar kwestionariuszowych.

Najwiekszy wplyw na modyfikacje strategii marketingowych maja wedlug
respondentéw czynniki zwigzane ze zmianami prawnymi (Srednia ocena 3,33,
najwiecej wskazan) i sytuacja gospodarcza (Srednia ocena 3,33, najwiecej wskazari)
oraz decyzjami organu kontroli (Srednia ocena 4, cztery wskazania na szesc).
Wynika to przede wszystkim z istoty dzialalnosci PTE, na ktérych funkcjonowanie
wplywa wiele determinant zwigzanych ze specjalnymi regulacjami prawnymi,
zmianami zachodzacymi w gospodarce oraz z istnieniem zewnetrznych organéw
kontroli.

III. Kierunki modyfikacji strategii marketingowych, oprécz tego, ze s3 wymu-
szane przez czynniki niezalezne od PTE, to sa réwniez ksztaltowane przez dazenie
PTE do osiggniecia przewagi konkurencyjnej. Kierunki tych zmian mozna poka-
zaé, analizujac poszczegélne elementy marketingu mix.

Produkt w ogélnym ksztalcie jest w niewielkim stopniu modyfikowalny,
poniewaz uformowany jest przez niezalezne od PTE czynniki, czyli przepisy
prawne. Natomiast takie czynniki, jak tendencje w sytuacji gospodarczej i demo-
graficznej na rynku instrumentéw finansowych oraz oczekiwania przyszlych
emerytéw, moga by¢ wykorzystywane do modyfikacji niektérych elementéow
skladowych uslugi emerytalnej, zwlaszcza tych, ktére podnosza jego wartosé
uzytkowa (pomnazanie kapitalu) oraz tworza swoiste opakowanie (zbiory komu-
nikatywnych i latwo dostepnych informagji).

Do 2010 r. istnieje mozliwo$¢ sterowania wysokoscia oplaty od skladki. Doko-
nywane zmiany sg jednak niewielkie i prawie niezauwazalne. PTE mogg, dopoki
istnieja sprzyjajace warunki, podja¢ prébe modyfikacji dzialafi poprzez takie
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pokierowanie strategiami cenowymi, aby wydaly sie one potencjalnym czionkom
OFE jeszcze bardziej korzystne.

Dystrybucja i promocja sa tymi obszarami, w ktérych PTE mogga dokonywacé w
szerokim zakresie korzystnych zmian zaréwno dla nich, jak i dla klienta. Oprécz
mozliwosci rozwijania tradycyjnych kanaléw dystrybucji, do dyspozycji sa takze
nowoczesne, np. wykorzystujace agregacje finansowa, mozliwa dzieki powiazaniu
PTE z grupami finansowymi. Agregacja finansowa jest definiowana jako ustuga,
ktéra konsoliduje informacje nalezace do danej osoby, dostepne za posrednictwem
réznych serwiséw on-line, na jednej stronie internetowej. Dane te moga pochodzi¢
z kont pocztowych, programéw lojalnosciowych czy grup dyskusyjnych. Oprécz
tego do tych zbioréw informacji moga by¢ dolaczone réznego rodzaju serwisy
dotyczace finanséw osobistych, takie jak konta bankowosci elektronicznej, rachun-
ki inwestycyjne, rachunki kart kredytowych.

Wsrdd zalet nowych kanaléw dystrybucji ustug finansowych nalezy wymieni¢
szybkos¢, wygode oraz latwoé¢ obstugi. Dlatego klienci coraz czesciej korzystaja z
mozliwosci posiadania kont internetowych, zakupienia polisy ubezpieczeniowej w
Internecie, zainwestowania na gieldzie oraz sprawdzenia stanu konta w otwartym
funduszu emerytalnym. Dostep do tego rodzaju ustug wymaga stworzenia skutecz-
nego systemu zabezpieczen przed oszustami. Informacje o klientach musza wiec by¢
konsolidowane na jednej witrynie internetowej z mozliwoscia ich analizy, przepro-
wadzania transakgji i transferéw (por. [Nowe ustugi finansowe... 2002, s. 7-9]). Przy-
ktadem takiego dzialania jest grupa ING. Na jednej stronie internetowej mozna
zalozy¢ konto, dokonywa¢ na nim transakgji, zlozy¢ wniosek o kredyt, zlozy¢ zlece-
nie dokonania transakcji na rynku inwestycyjnym oraz sprawdzi¢ stan swego konta
w funduszu emerytalnym.

Dzialania wykorzystujace zalety sieci internetowych dotycza nie tylko dystry-
bugji, ale réwniez promocji. Wszystkie PTE posiadaja swoje witryny internetowe,
na ktorych oprécz mozliwosci ztozenia deklaracji wstapienia do funduszu, mozna
uzyskaé niezbedne informacje i dowiedzie¢ si¢ na biezaco o sytuacji w OFE i PTE.
Powszechne towarzystwa emerytalne coraz czesciej wychodza z zalozenia, ze
ogromna liczba ludzi odwiedza Internet w poszukiwaniu potrzebnych im infor-
magji, dlatego coraz bardziej staraja sie, aby strony internetowe byty ich wizytéw-
ka i skutecznym narzedziem promocji.

Internet sprzyja szybkiemu rozchodzeniu sie opinii o PTE. Powoduje on, ze
firma ksztaltuje swéj wizerunek, lecz nie ma praktycznie mozliwosci sprawowania
nad nim kontroli. Informacje o OFE staja sie ogélnie dostepne, ale za pomoca sieci
internetowej przekazywane sa réwniez fakty, pogloski i opinie. Pomimo tego
dobrze przygotowana prezentacja multimedialna PTE moze by¢ lepsza niz dzie-
sigtki spotéw reklamowych, billboardéw czy folderéw, a przy tym moze by¢
znacznie tarisza w powielaniu i latwiejsza do dystrybucji, co przy tendencjach
panujacych na rynku emerytalnym jest bardzo korzystne. Dzigki wykorzystaniu
multimediéw PTE moga efektywniej wdraza¢ koncepcje marketingows, a tym
samym dokonywac ich modyfikacji.
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Wykorzystanie technik multimedialnych moze spowodowa¢ m.in. obnizenie
kosztéw promocji, nowa jakos¢ w komunikacji, oszczednoé¢ czasu klienta i jego
lepsza edukacje (por. [Stanusch-Stachowicz 2001, s. 103-109]). Wszystkie te dziala-
nia cho¢ nie zawsze umozliwia uzyskanie pozycji lidera rynkowego, to by¢ moze
umozliwig pozyskanie wigkszej liczby czlonkéw OFE.

IV. Podsumowujgc rozwazania, mozna sformulowaé nastepujace wnioski,
ktére w znacznym stopniu przybliza opis zmian zachodzacych w dzialalnosci
marketingowej PTE.

W PTE wystepuje tylko produkt jednostkowy, w zwiazku z tym nie ma mozli
wosci jego rozwoju, mozna zwiekszaé tylko jego wartos¢é oraz wzbogaci¢ w tres¢
ustugi informacyjne. Miara wartosci uzytecznej produktu jest rosnaca stopa zwrotu i
zmiany wartoéci jednostki rozrachunkowej. Najwieksze mozliwosci rozwoju asor-
tymentowego produktéw maja banki, mniejsze od nich towarzystwa ubezpiecze-
niowe, bo ograniczone do ustawowo okreslonych grup ustug, ale juz w ramach tych
grup mozna wykaza¢ sie inwencja w tworzeniu i kompilacji. Mozliwosci dostepu do
klientéw sa takie same dla wszystkich podmiotéw rynku finansowego — okreslaja je
warunki rynkowe. Jednak klientem PTE moze zosta¢ osoba nalezaca do okreslonej
ustawowo grupy spolecznej. Wyodrebnienie to zalezy od wieku potengalnych
uczestnikdw funduszu. Pozostale instytucje nie wprowadzaja takich ograniczen.

W PTE nie moga by¢ wykorzystane wszystkie instrumenty marketingowe
stosowane w innych organizacjach funkcjonujgcych na rynku. Ich wybdr jest
ograniczony szczegdélnymi przepisami prawa. Podyktowane to jest potrzeba za-
pewnienia rzetelnoéci dziatari marketingowych, zaufania do instytucji gromadza-
cej skladki i zarzadzajacej nimi. Niezaleznie od tego wszyscy klienci towarzystw
emerytalnych i ubezpieczeniowych maja specjalnag ochrone depozytariusza (PTE) i
rzecznika ubezpieczonych (ZU). Dla klientéw bankéw zabezpieczeniem czesci ich
depozytéw jest Bankowy Fundusz Gwarancyjny.

Zwrotna zaleznoé¢ dzialan marketingowych towarzystw emerytalnych od
zmian struktury organizacyjnej pod wplywem czynnikéw rynkowych jest zniko-
ma. Najelastyczniej reaguja w tym zakresie banki, w mniejszym od nich stopniu —
towarzystwa ubezpieczeniowe. Tak wiec stworzenie strategii dzialarn marketingo-
wych w powszechnych towarzystwach emerytalnych jest szczegélnie utrudnione i
wymaga podjecia specjalnych czynnosci, ktére pozwola osiaggna¢ pozadany, zalo-
zony przez konkretne OFE efekt.

Powszechne towarzystwa emerytalne moga konkurowac tylko miedzy sobg o
potencjalnego lub o faktycznego uczestnika funduszu. Skutkiem tych ostatnich
dzialari jest zjawisko transferu uczestmikéw pomiedzy funduszami. Nie ma jednak
mozliwosci, zeby uczestnik funduszu, zobligowany do tego ustawa, mégt zamie-
ni¢ uczestnictwo w drugim filarze na ustuge ubezpieczenia si¢ na zycie. Natomiast
swobodny wybér programéw uczestnictwa i oferowanych ustug maja klienci
pozostatych instytucji finansowych.

Wyniki badan potwierdzily wiec teze, ze w sferze dzialari marketingowych
powszechne towarzystwa emerytalne charakteryzuja sie odmiennoscia reakgcji na
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wiele czynnikéw formalnych, egzo- i endogenicznych, ekonomicznych i spolecz-

nych oraz rynkowych.

Majac na uwadze wyniki przeprowadzonych badan i analiz, mozna wiegc
stwierdzi¢, Ze zmienno$¢ dzialarn marketingowych towarzystw emerytalnych
przejawia si¢ przede wszystkim w nastepujacych obszarach (zblizona charaktery-
styke uwarunkowan doboru narzedzi marketingu mix dla débr konsumpcyjnych
przeprowadzit K. Rogozinski [2000, s. 152-153]):

e Swoistos¢ produktu oferowanego przez OFE. Jednolitos¢ i ograniczonosé
produktu powoduje trudnosci w jego werbalizacji i uzyskanie przewidywal-
nych reakcji ze strony odbiorcy. Dlatego tez nalezaloby sig skupi¢ w tym przy-
padku na zidentyfikowaniu i zastosowaniu srodkéw zastepczych, ktére beda
koncentrowac uwage na osobie przekazujacej informacje o produkcie, a nie na
nim samym.

¢ Nastawienie nabywcéw produktu emerytalnego. Nabywcy praw czlonkow-
skich w OFE, traktujac produkt emerytalny jako swoista ustuge, z reguly wy-
kazuja wyzszy poziom emocjonalnego zaangazowania w stosunku do niego.
Sprawia to, ze jest on postrzegany jako co$ bardziej osobistego (intymnego) niz
przedmiot (rzecz). Dlatego tez nalezy mie¢ $wiadomos¢, iz wysitki promocyjne
moze zniweczy¢ brak akceptacji dla osoby oferujacej produkt emerytalny, a
wigc moze zaistnie¢ sytuacja utraty klienta juz w fazie nabywania.

e Zasady funkcjonowania powszechnych towarzystw emerytalnych. Regulacje
ustawowe wprowadzajg znaczne ograniczenia w mozliwosciach stosowania
przekazu promocyjnego do okreslonych form, ktére nie zawsze pozwalaja na
osiagniecie zamierzonych przez PTE rezultatéw. Miesci sie¢ w tym réwniez
ograniczonos¢ i odmiennos¢ dziatart promocyjnych. Oprocz regulacji ustawo-
wych, granice nakresla takze samo zycie. Nielatwo jest przedstawié cos, co jest
niematerialne, ulotne i trudne do materialnego zidentyfikowania korzysci w
momencie sprzedazy. Dlatego tez srodki komunikacji promocyjnej mozliwe do
wyboru przez PTE wymagaja zastosowania przede wszystkim komunikagji
pozawerbalnej. Poza tym zauwazalne jest, ze funkcji sprzedazy nie da sie od-
dzieli¢ od funkcji promocyjnych, co powoduje, iz sprzedaz osobista nabiera w
promocji produktu emerytalnego innego wymiaru.

Z powyzszego wynika, ze PTE, mimo znacznych ograniczenn formalnych w
prowadzeniu dzialan marketingowych, maja mozliwos¢ wykorzystania kluczo-
wych narzedzi marketingu mix w realizacji swych strategi oraz to, ze podlegaja
one (i proces ten bedzie ciggly) zmianom wywolywanym przez czynniki zaré6wno
zewnetrzne, jak i wewnetrzne. Szczegdlna role tutaj nalezy przypisa¢ kanalom
dystrybucji, ktére jako kompleks subelementéw narzedzi (zwlaszcza sprzedaz
osobista i promocja) stawiaja personelowi wysokie wymagania. PTE zostana
zmuszone réwniez do wprowadzania zmian w momencie rozpoczecia wyplaty
pierwszych emerytur pochodzacych z II filaru. Wysokos¢ pierwszych emerytur w
znacznym stopniu bedzie wplywala na dalsze funkcjonowanie, znajomos¢ i po-
strzeganie poszczegélnych PTE wsréd potencjalnych klientéw OFE.



279

Literatura

Benett P.D. (1995), Dictionary of Marketing Terms, NTC Publishing Group Lincolnwood, IL.

Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W. (2000), Marketing, PWE, Warszawa.

Kotler P. (1996), Marketing., Gebethner & Ska, Warszawa.

Nowe uslugi finansowe w Polsce (2000), red. W. Przybylska-Kapusciriska, U. Ziarko-Siwck, AE, Poznari.

Prudzienica-Grunt M. (2004), Kicrunki zmian w zarzgdzaniu Powszechnymi Towarzystwami Emerytalnymi
wchodzgcymi w sklad grup kapitalowych, [w:] Nowe kierunki w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem — migdzy
teorig a praktykq, red. H. Jagoda, |. Lichtarski, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 1014, AE,
Wroclaw.

Prudzienica-Grunt M. (2005), Powszechne Towarzystwa Emerytalne jako organizacje sicciowe, [w:} Strategic i
logistyka organizacji sieciowych, red. ]. Witkowski, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 1078,
AE, Wroclaw.

Rogozinski K. (2000), Nowy marketing ustug, AE, Poznan.

Stanusch-Stachowicz A. (2001), Kultiura marketingowa przedsigbiorstw, PWN, Warszawa.

Ustawa z dnia 27 sierpnia 2003 r. 0 zmianie ustawy o organizadji i funkcjonowaniu funduszy emerytal-
nych, art. 134, ust. 1, DzU nr 170, poz. 1651.

Wielgusz M., Rembi$ R. (2002), Agregacja usiug finansowych, [w:] Nowe usfugi finansowe w Polsce, red.
W. Przybylska-Kapusciriska, U. Ziarko-Siwek, AE, Poznan.

THE CHANGES OF THE MARKETING ACTIVITY
OF THE GENERAL PENSION SOCIETIES

Summary

The main aim of this article is to find an answer to the question if the changes in the activity of
General Pension Societies are driven by market conditions particularly specific for this kind of
institutions comparing to other kind of institutions functioning on the capital market (i.e. banks, life
insurance societies)? Or are they driven by the series of various circumstances being random from their
nature? Once the origin, influence and duration of those changes are identified the answer for the above
questions.
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