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Streszczenie
W artykule omodwione zostaty zrodla przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw, ze
szczegblnym uwzglednieniem branzy IT. Autorka wskazata istotne determinanty, ktére w bezposredni
sposéb wptywaja na budowanie przewagi konkurencyjnej. Szczegblng uwage skupiono na:
atrakcyjnosci oferowanych produktow i ustug, logistycznej obstudze Kklienta oraz wspotpracy firm w
sieci logistyczne;j.
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1. Wprowadzenie

Kazde przedsigbiorstwo dziala na rynku w warunkach mniejszej lub wigkszej
konkurencji. Wiekszos¢ z przedsiebiorstw dazy do poprawy oraz/lub wzmocnienia swojej
pozycji rynkowej. U podstaw takiego zatozenia tkwi przekonanie, iz dzieki tej przewadze
firmy sa w stanie osiggac zyski, generowac¢ ponadprzecietne wyniki rynkowe oraz rozwijac sie
— CO wigce] — beda w stanie czyni¢ to w diugim okresie. Przedsighbiorstwo chcac odniesé
sukces rynkowy powinno zatem stale szukac przewag konkurencyjnych.

Istotg przewagi konkurencyjnej jest lepsze pozycjonowanie przedsig¢biorstwa na rynku
w stosunku do konkurentow. Konkurencja rynkowa wymaga, aby wcigz mysle¢ w
kategoriach strategicznego trojkata — my, klient i nasi rywale. Prowadzenie biznesu polega na
osigganiu strategicznej przewagi konkurencyjnej speiniajacej trzy kryteria: musi ona by¢
istotna z punktu widzenia klienta, zauwazona przez niego i mozliwa do utrzymania. W tym
kontekscie roznice miedzy przedsigbiorstwami musza by¢ widoczne na rynku i musza
stanowi¢ podstawe wyboru dokonanego przez nabywceg. Przedsicbiorstwo tworzy w ten
sposob nie produkty, lecz mozliwosci zaspokojenia okreslonych potrzeb klientow. Zdaniem
Payne’a’ ,konsumenci nie kupuja débr i ustug — tak naprawde ptaca oni za wybrane z calej

oferowanej im podazy konkretne korzysci i wartosci”.

! A. Payne, Marketing usfug, PWE, Warszawa 1996, s. 159.



Przedsichiorstwa z branzy IT? powinny w szczeg6lnym stopniu skupi¢ si¢ na
postrzeganiu swojej dziatalnosci nie tylko jako sprzedazy, ale rowniez jako zaspokajaniu
potrzeb klienta. Przemawia za tym wiele przestanek. Po pierwsze ze sprzedaza rozwigzan
informatycznych sg $cisle zwigzane ustugi badz funkcjonalnosci, ktore firma ,,sprzedaje”
wraz z towarem. W zwigzku z tym, iz na rynku panuje duza konkurencja (funkcjonuje wiele
podobnych przedsiebiorstw®, ktére oferuja bardziej lub mniej standardowe rozwiazania),
wyrdznianie swojej firmy poprzez dodatkowe ustugi powinno by¢ celem kazdego z
wiascicieli badz managerow firm z branzy IT. Potencjat pozyskania nowych klientéw jest
duzy, ze wzgledu na fakt, iz rynek jest w fazie dynamicznego rozwoju. Coraz szerszy dostegp
do technologii informatycznych i rozszerzenie funkcjonalnosci narzedzi informatycznych
powoduje zwiekszenie popytu na tego rodzaju rozwigzania oraz usprawnienie organizacji
proceséw logistycznych. Technologie informatyczne sa jednym z filarobw realizowanej
wspdlczesnie logistyki®, stanowiac wsparcie dla szerokiego spektrum dziatan i proceséw na
wszystkich poziomach dziatalnosci organizacji — od zarzadzania strategia po gospodarke
magazynowa.

Autorka za cel postawita odpowiedz na pytanie, co stanowi zrédto sukcesu rynkowego
rozumianego jako przewaga konkurencyjna. Analizie poddane zostaty zarowno zewnetrzne,
jak i wewnetrzne czynniki, ktére moga budowa¢ przewage konkurencyjna przedsicbiorstw, a
w szczegllnosci przedsiebiorstw z branzy IT. Autorka wysuwa opinig, iz jednym z
elementéw podnoszacych poziom konkurencyjnosci przedsicbiorstw z branzy IT jest
atrakcyjnos¢ i kompleksowos¢ swiadczonych przez nie ustug. Za wazne zrédio budowy
przewagi konkurencyjnej uznany zostat rowniez wysoki poziom obstugi klienta i wspdtpraca

z innymi firmami w sieci logistyczne;.

2 W pracy skupiono si¢ na wybranym sektorze rynku IT, a mianowicie na rozwiazaniach informatycznych dla
logistycznej obstugi firm produkcyjnych, magazyndw, sieci handlowych.

¥ Czesto to mate badz srednie firmy, ktérych marka nie jest powszechnie znana. Szczegélnie liczacy sie gracze
na rynku IT to firmy: COMARCH, IBM. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze w krajach wysoko rozwinigtych dominuja
mate i $rednie przedsiebiorstwa (MSP). W Unii Europejskiej jest ich az 19 min, co stanowi 99,8% liczby
wszystkich dzialajacych tam przedsiebiorstw. Odgrywaja one kluczows role w gospodarce Unii wytwarzajac
55% PKB oraz zatrudniajac 75 min pracownikéw. Podobna role odgrywajg one w gospodarce Polski, gdzie jest
ich 1,7 min, co stanowi 99,8% og6tu przedsigbiorstw. Ich udziat w tworzeniu PKB wynosi blisko 50%, a
zatrudnionych w nich jest przeszto 7 min osob, czyli 62,5% wszystkich zatrudnionych w gospodarce [PFMIiSP
2009]. Znaczenie matych i srednich przedsigbiorstw potwierdza stusznos¢ podjecia tematu zbadania mozliwosci
budowy przewagi konkurencyjnej na przyktadzie firmy reprezentujacej ten sektor.

* Pojecie logistyki jest bardzo szerokie — okresla proces planowania, realizowania i kontrolowania przeptywu
surowcow, materiatdw do produkcji oraz wyrobow gotowych.



2. Przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw — ujecie teoretyczne

Istnieje wiele definicji przewagi konkurencyjnej. Rdznig si¢ one w zaleznosci od
przedmiotu badan. Autorem koncepcji przewagi konkurencyjnej (ang. competitive advantage)
jest harwardzki guru zarzadzania, Michael Porter’. Autor wyjasnia, iz jesli produkt danego
przedsiebiorstwa odpowiada oczekiwaniom klientow i jest przez nich preferowany w
stosunku do podobnych produktow innych producentow, firma wygrywa z innymi
dziatajacymi na tych samych rynkach. Przewaga konkurencyjna jest zatem relatywna miara
funkcjonowania przedsiebiorstwa na rynku mowigca 0 osiggnigciu przez przedsiebiorstwo
nadrzednej pozycji wobec wigkszej liczby konkurentow. Osiaga si¢ ja poprzez wyzsza jakos¢
produktu, nizsza cen¢ i lepsza obstuge lub bardziej kompleksowe zaspokojenie potrzeb
klienta. Kotler, specjalista z zakresu marketingu, definiuje przewage¢ konkurencyjna jako:
»przewage nad konkurentami uzyskang przez oferowanie konsumentom zwigkszonej wartosci
w postaci cen nizszych od konkurencyjnych czy tez dostarczania korzysci dodatkowych
uzasadniajacych wyzsza cene produktu™®. Przewage konkurencyjna definiuje sie rowniez jako
sume wartosci i atutéw danego przedsiebiorstwa, ktére stanowia wartosé dla rynku’. Wedtug
Stankiewicza 0 powodzeniu przedsicbiorstwa na rynku decyduje uzyskanie przewagi
konkurencyjnej polegajacej na tym, ze ,.firma robi cos lepiej lub inaczej od swoich rywali,

dzicki czemu osiaga lepsze rezultaty”®

. Stankiewicz klasyfikuje przewage konkurencyjna jako
element strukturalny konkurencyjnosci®.

We wspoiczesnej literaturze ekonomicznej nie wystepuje jednoznaczne pojecie
konkurencyjnosci. Ogdlnie w ekonomii konkurencyjnos¢ okresla si¢ jako: ,,zdolnos¢ do
osiaggania sukcesu w gospodarczej rywalizacji”*®. Romanowska okresla pojecie strategii
konkurencyjnej rozumianej jako ,,sposob zdobywania wybranej przewagi konkurencyjnej w
celu osiagniecia zamierzonej pozycji konkurencyjnej”**. , Konkurencja nazywa sie zjawisko,
ktérego uczestnicy rywalizujg miedzy soba w dazeniach do analogicznych celow, co oznacza,

ze dziatania podejmowane przez jednych dla osiggania okreslonych celéw utrudniaja (a nawet

® M.E. Porter, From competitive advantage to corporate strategy, Harvard Business Review, May-June 1987.

® P, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 553.

" H. Ferens (red.), Zarzgdzanie firmg, strategie, struktury, decyzje, tozsamos¢, PWE, Warszawa 2001, s. 124.

& M.J. Stankiewicz (red.): Budowanie potencjaZu konkurencyjnosci przedsiebiorstwa, TNOiK, Torun 1999, s. 110.

® M.J. Stankiewicz, Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa. Badanie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa w
warunkach globalizacji, TNOIK, Torun 2005, s. 17-293.

10 K. Kiosinski, Sektor usfug w procesie podnoszenia konkurencyjnosci gospodarki, Czes¢ I, IRWiK, Warszawa 2003.
1 M. Romanowska, Planowanie strategiczne w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 2009.



uniemozliwiaja) osiaganie takich samych celéw przez innych™'?.

Konkurencyjnosé¢
przedsiebiorstw mozna definiowa¢ w ujeciu czynnikowym (zdolno$¢ przedsighiorstwa do
podejmowania szybkich i adekwatnych do sytuacji dziatan pozwalajacych na efektywne
gospodarowanie zasobami) i wynikowym (réwnoznaczna z wynikami, jakie o0sigga
przedsichiorstwo, np. udziat w rynku, rentownosé)*®. W celu poprawy pozyciji konkurencyjnej
podejmowane sa wszelkie dziatania skupiajace wysitki nie tylko na doskonatosci
organizacyjnej przedsighiorstw, ale przede wszystkim na wyznaczeniu strategii organizaciji**.
W ocenie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa wykorzystywana jest rowniez analiza potencjatu

konkurencyjnego™ i pozycji konkurencyjnej*.

2. Zrodla przewagi konkurencyjnej

W literaturze przedmiotu okreslonych zostato wiele determinantow, ktére decyduja o
budowie przewagi konkurencyjnej w przedsi¢biorstwach. Wedtug Stankiewicza przewaga
konkurencyjna jest efektem odpowiedniego wykorzystania zasobéw przedsigbiorstwa’’.

Wspobiczesne uwarunkowania biznesu sprawiaja, iz proste zrodla przewagi
konkurencyjnej (dostgp do surowcow, cena, jakos¢, czas dostawy, obstuga klienta i inne) daja
przewage przede wszystkim w krétkim okresie®®. Zdolnos¢ budowania relatywnie trwalej
przewagi konkurencyjnej posiadaja organizacje, ktore dysponuja umiejetnosciami
przewidywania i dostosowywania si¢ do zmian zachodzacych na rynku oraz sa w stanie
identyfikowac i eksplorowa¢ nowe obszary biznesu. Umieje¢tnosci takie posiadaja firmy, ktére

dysponuja informacjami i zdolnosciami ich interpretacji. Wymaga to filozofii dziatania i

12 M.J. Stankiewicz, 2005, op. cit., s. 18.

3 A. Tokaj-Krzewska, A. Zotnierski (red.), Raport o stanie sektora masych i srednich przedsiebiorstw w Polsce
w latach 2002-2003, PARP, Warszawa 2004, s. 176.

' C.K. Prahalad, G. Hamel, Przewaga konkurencyjna jutra, BusinessMan Press, 1999, s. 21.

> Potencjat konkurencyjny to: ,system zasobow materialnych i niematerialnych umozliwiajacych
przedsiebiorstwu zastosowanie optymalnych instrumentdw skutecznego konkurowania” [Stankiewicz 2002].

18 pozycja konkurencyjna definiowana jest jako miejsce zajmowane przez dane przedsiebiorstwo w poréwnaniu
do konkurentow pod wzgledem realizacji jakiegos celu np. osiagniecie relatywnie wysokiego udziatu w rynku
[Adamkiewicz-Drwitto 2002; Stepien&Sulimowska-Formowicz 2004]. Pozycja konkurencyjna przejawia si¢
gléwnie w rynkowej i kosztowej pozycji przedsiebiorstwa, utrwalonej marce, rentownosci i sytuacji finansowej,
rozwoju techniki i technologii.

' M.J. Stankiewicz (red.), 1999, op. cit., s. 110.

8 R. Kozielski, Determinanty sukcesu organizacji. Analiza wybranych zmiennych opartych na koncepcji
wrazliwosci rynkowej przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Uniwersytetu £.6dzkiego, £.6dz 2007, s. 5.



systemu zarzadzani, ktére ukierunkowane beda na rozbudowanie wrazliwosci rynkowej
organizacji'®.

Lynch wskazuje na kilka zrodet przewagi konkurencyjnej, a mianowicie: niskie koszty,
zroznicowanie, wysoki stopien efektywnosci prowadzonej dziatalnosci lub technologii,
marketing niszowy, serwis, jakos¢, kulture oraz styl organizacji®’. Porter duza wage przypisuje
atrakcyjnosci rozumianej jako zréznicowanie oferowanego produktu badz ustugi, uznajac ten
element za warunek konieczny, ale niewystarczajacy, aby osiagnaé stala przewage
konkurencyjng na rynku. Porter wskazuje obok atrakcyjnosci na drugie zasadnicze zrodio
trwalej przewagi konkurencyjnej — przywédztwo kosztowe?.

Rutkowski analizujac funkcjonowanie przedsicbiorstwa z punktu widzenia jego dziatan
logistycznych wskazuje na tancuch dostaw sterowany popytem konsumentdéw jako skuteczng
bron konkurencyjna. Wedtug badan sterowane przez popyt konsumentow tancuchy pozwolity
przetozy¢ satysfakcje i lojalnos¢é konsumentdéw na rosnace obroty, przychody i zyski, zwiekszy¢
udziaty w rynku, poprawi¢ rentownosé i ptynnos¢ oraz zbudowa¢ wartosé dla akcjonariuszy®.

Jako zrédla zwigkszania i zapewniania diugotrwatej przewagi konkurencyjnej
przedsi¢biorstwa wielu autorbw wymienia, oprdcz zasadniczych, takie jak: podstawowe
umiejetnosci?®, przewage czasowa® oraz zdolnosci wyrézniajace, tj. architektura®®, innowacje
czy reputacja®®. Przewaga konkurencyjna moze by¢ réwniez budowana przy wykorzystaniu
takich czynnikdw jak: technologia, posiadane patenty, kanaty marketingowe, wykwalifikowany
personel czy unikatowa pozycja konkurencyjna. Inne instrumenty, jakimi przedsi¢biorstwo
moze zapewnia¢ sobie przewage konkurencyjna, to miedzy innymi odmiennos¢ produktow w

stosunku do dobr oferowanych przez rywali, a takze elastycznos¢ dostosowania produktow do

9 F.W. Davis, K.B. Manrodt, Customer-Responsive Management — The Flexible Advantage, Blackwell
Business, Cambridge 1996, s. 51.

20 R, Lynch, Corporate strategy, 2nd edition, Prentice Hall, London 2000.

2 Zréznicowanie — to “zdolnosé do zaoferowania produktu o wyjatkowych walorach dla nabywcy”, natomiast
Erzywc')dztwo kosztowe oznacza “zdolnos¢ do zaoferowania produktu po nizszej cenie” [Kozminski 1999, s. 59].
2 K. Rutkowski, Skuteczna bros konkurencyjna: faricuch dostaw sterowany popytem konsumentéw, Harvard
Business Review Polska 2008, s. 56.

2% Podstawowe umiejetnosci oznaczaja ,,wszystko to, co przedsiebiorstwo potrafi, szczegolnie zas to, co potrafi
lepiej od innych dziatajacych na tych samych rynkach” [de Wit&Meyer 2007, s. 322-325]. Wsrod tych
umiejetnosci wyrdznia sie tzw. kompetencje podstawowe (ang. core competences), ktdre odgrywaja kluczowa
role w budowaniu przewagi konkurencyjnej [Hamel&Prahalad 1994].

2 Przewaga czasowa dotyczy minimalizowania czasu realizacji proceséw w przedsicbiorstwie.

2 Architektura to kontakty wewnatrz przedsighiorstwa oraz relacje z otoczeniem zewnetrznym.

%6 ). Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 29-30.



oczekiwan i potrzeb klientow. Rowniez stosowana reklama, zwiekszanie dostepnosci produktu,
poszerzanie asortymentu i zakresu $wiadczonych ustug przed- i posprzedazowych sa
czynnikami, ktore wykorzystuja firmy, aby pozyskiwac i utrzymywac¢ przewage konkurencyjna.

U zrddet przewagi konkurencyjnej lezy zdolno$¢ do zbudowania, tanszym kosztem i
szybciej niz konkurenci, gtdwnych umiejetnosci, ktére generuja nowe produkty. Kreowanie i
wykorzystywanie okazji rynkowych wymagaja wyzszych kwalifikacji menedzeréw i
pracownikdw. Do tego nurtu rozwazan nawigzujg koncepcje uznajace, ze kluczowym
zasobem przedsigbiorstwa jest wiedza pracownikow. Carr, Hard i Trahant wyrazaja poglad, iz
przy opracowywaniu dtugoterminowych strategii duze znaczenie ma budowanie
profesjonalizmu, rozumianego jako zbiorowe uczenie sie organizacji zarbwno w sferze
produktéw, jak i oferowanych ustug. Dziatanie wychodzace poza zakres tradycyjnego
funkcjonowania poszczeg6lnych dziatdbw w celu zapewnienia prawidtowej komunikacji w
zakresie potrzeb rynkowych i potencjatu technologicznego moze zapewnic¢ firmie osiagnigcie
profesjonalizmu?’. Karlof nawiazujac do tego rynku pisze, ze dlugotrwate przetrwanie oraz
rozszerzanie dziatalnosci zalezy w istocie od intensywnej i ustawicznej nauki, ktora stanowi o
odnawianiu przewagi konkurencyjnej®®. Autorzy badan prowadzonych przez Polskie Centrum
Produkcyjnosci wyrazajag przekonanie, iz 0 zdolnosci konkurencyjnej decyduje kultura
przedsigbiorstwa o0 wysokiej chionnosci innowacji oraz zdolno$¢ generowania |
komercjalizacji nowych idei®®. Wedtug Hamela i Prahalada zrodto przewagi tworzy ,,zdolnosé
kadry menedzerskiej do skonsolidowania w przekroju catej korporacji technologii |
umiejetnosci  produkcyjnych oraz przetozenia ich na kompetencje, ktére pozwalaja
konkretnym jednostkom biznesu szybko dostosowaé sie do zmieniajacych si¢ szans™°.
Przewaga konkurencyjna przedsiecbiorstwa wynika zatem z przewagi wiedzy i umiejetnosci
jej wykorzystania.

Szczeg6lnie w matych firmach istotng role w ksztattowaniu przewagi konkurencyjnej
przypisuje sie umiejetnosciom os6b petnigcych kluczowe role. W ich kompetencjach widzi

si¢ gtowne zrodio przewagi konkurencyjnej firmy. Wedtug Druckera role kierownikdw

2" D K. Carr, K.J. Hard, W.J. Trahant, Zarzgdzanie procesem zmian, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1998, s. 26.

%8 B, Karlof, Strategia biznesu. Koncepcje i modele — przewodnik, Biblioteka menadzera i bankowca. Warszawa
1992, s. 58.

2 A Goéralczyk, Myslenie strategiczne w zarzgdzaniu, INFOR, Warszawa 1999, s. 57.

% G. Hamel, C.K. Prahalad, Przewaga konkurencyjna jutra, Business Press, Warszawa 1999, s. 86.



polegaja na: ustalaniu celéw, organizowaniu, motywowaniu i komunikowaniu, mierzeniu oraz
rozwoju/doskonaleniu wiasnej firmy>'. Beaver i Jennings przeprowadzili analize zaleznosci
miedzy umiejetnosciami kierowniczymi a przewaga konkurencyjna matych firm. Twierdza
oni, ze gtbwna przyczyna niemoznosci osiaggniecia i utrzymania satysfakcjonujacego poziomu

wynikow jest wlasnie niski poziom kompetenciji kierowniczych®.

3. Wybrane determinanty przewagi konkurencyjnej w branzy IT

Z definicji przedstawionych w poprzednim rozdziale wynika, iz przewaga
konkurencyjna determinowana jest przez rozne czynniki. Mozna stwierdzi¢, iz przewaga ta
zalezy od specyfiki danego rynku, tzn. inne skladowe decydowac¢ begda o przewadze
konkurencyjnej na rynku FMCG*® (lub nawet w poszczegélnych sektorach rynku FMCG), a
inne na rynku ustug bankowych czy w branzy IT.

Jednym z najwazniejszych sposobow wykorzystywanych do osiggania przewagi
konkurencyjnej nad konkurentami sa ustugi dotaczane do produktu albo tez sprzedawane
przez przedsicbiorstwo oddzielnie. Oznacza to tez, ze konsumenci ptaca nie tylko za produkt,
ktory jest wynikiem procesu produkcji, ale takze za dofagczone do niego cechy wazne pod
jakims$ wzgledem dla nabywcy (zgodnie z pogladem Payne’a, iz ,,konsumenci nie kupuja dobr
I ustug — tak naprawde ptaca oni za wybrane z catej oferowanej im podazy konkretne korzysci
i wartosci”). Dodatkowe cechy roznicuja de facto produkt, cho¢ jego rdzen moze by¢ ten sam.
Cechami dotaczonymi do produktu moga by¢ m.in.: marka, dodatkowe funkcjonalnosci lub
ustuga przed, podczas i po zakupie.

Branza IT wraz ze specyfika oferowanych produktow i ustug wpisuje sie w
twierdzenie Payne’a. Ze wzgledu na pewng standardowos$¢ towardw w poszczegdinych
sektorach branzy IT szczegdlng uwage zwracaja ustugi, jakie dotaczane sa do oferowanego

sprzetu.

%1 p.F. Drucker, Management Tasks, Responsibilities, Practices, Haper abd Row, New York 1974.

%2 G. Beaver, P. Jennings, Managerial Competence and Competitive Advantage in the Small Business: An
Alternative Perspective. [w:] Developing Core Competencies in Small Business for the 21% Century. University
of Vaasa 1996, s. 182-196.

% FMCG z ang. Fast Moving Consumer Goods — produkty szybko rotujace, szybko zbywalne, najczesciej
codziennego uzytku. Nalezg do nich przede wszystkim: artykuty spozywcze, kosmetyki, chemia gospodarcza,
drobne artykuty gospodarstwa domowego itp.



Aby rozszerzy¢ dziatalno$¢ ustugowsa przedsiebiorstwa z branzy IT, jako pewnego
rodzaju przedsiebiorstwa ustugowego, mozna wykorzysta¢ nastepujace sposoby rozwijania
swojej dziatalnosci:

e zaoferowanie wraz z produktem pewnego rozwigzania systemowego,

e przeksztalcenie ustug wewnatrz firmy na ustugi realizowane na zewnatrz (np. u
klienta),

e $wiadczenie ustug innym firmom przy uzyciu witasnego sprzetu,

e zaoferowanie innym firmom zarzadzania ich wiasnosciag lub rozwijanie ustug
dystrybucji®*.
W literaturze zauwazalne jest wystepowanie luki badawczej w dziedzinie analizy

zrodet przewagi konkurencyjnej w branzy IT. Autorka wskazata istotne, jej zdaniem,
determinanty, ktore w bezposredni sposéb wptywaja na budowanie przewagi konkurencyjnej.
Na podstawie obserwacji dziatalnosci wybranej firmy z branzy IT oraz struktury tej branzy, a
w szczegdlnosci rynku rozwigzan informatycznych dla zarzadzania magazynem, wskazano
nastepujace zrodta przewagi konkurencyjnej przedsicbiorstw z branzy IT:

znajomosc¢ specyfiki branzy, w ktdrej funkcjonuje Klient,

atrakcyjnos¢ i kompleksowos¢ oferowanych produktow (badz ustug),

konkurencyjne ceny,

specjalistyczng wiedze z dziedziny rozwiazan IT,

wysoki poziom logistycznej obstugi klienta,

wspblprace miedzy dziatami firmy IT w trakcie realizacji projektéw wdrozeniowych i in.,
wspotdziatanie w ramach sieci logistycznej z dostawcami réznych rozwigzan z
zakresu IT,

e innowacyjne zarzadzanie organizacja przez managera badz kierownika.

Z powyzszych czynnikdw szczegbdlna uwaga skupiona zostata na: atrakcyjnosci oferowanych
ustug, logistycznej obstudze klienta, wspotpracy firm w sieci logistycznej.
Atrakcyjnosé i kompleksowosé oferowanych produktow (bgd? ustug)

Porter pisze, iz przewage konkurencyjna przedsigbiorstwo osiggnie wtedy, gdy jego
produkty beda preferowane w stosunku do produktow konkurencji. Aby Klient wybrat dany
produkt (badZz ustugg) musi by¢ on co najmniej tak atrakcyjny, jak produkty (badz ustugi)
konkurentow przedsigbiorstwa. Kazde przedsigbiorstwo powinno zatem dazy¢ do tego, aby
jego wyroby czy oferowane ustugi, byly bardziej atrakcyjne od tych oferowanych przez
konkurencje. Oferujac szeroka palete, réznorodnych produktow badz ustug oraz zapewniajac

ich kompleksowos¢ przedsicbiorstwo moze budowac przewage konkurencyjna.

% P, Kotler, Marketing, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 426-427.



Logistyczna obstuga klienta

W poprzednich czgéciach artykutu przedstawione zostaty czynniki pozwalajace na
budowanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej. Autorzy wskazuja na obstuge klienta i ustugi
zwiazane ze sprzedaza towardw jako na wazne zrodio przewagi konkurencyjnej (por. Payne
1996; Kotler 1994).

Utrzymanie wysokiego poziomu obstugi klienta jest dla organizacji wyzwaniem
logistycznym, na co wskazuje Beier i Rutkowski, ktdrzy pojecie ,,0bstugi klienta”
umieszczaja w centrum sfer dziatan logistycznych®. Obstuga klienta definiowana jest przez
tych autoréw jako zdolnos¢ systemu logistycznego przedsiebiorstwa do zaspokajania potrzeb
klientéw pod wzgledem czasu®, niezawodnosci®’, komunikacji®® i wygody®®. W literaturze,
jak i w praktyce spotka¢ mozna réznorodne sposoby interpretacji terminu ,,obstuga klienta”.
Najbardziej popularne to: czas, jaki potrzebuje sprzedawca na dostarczenie zamdéwionych
towaréw od momentu wydania z magazynu lub od momentu ztozenia zamowienia przez
klienta, dostepnos¢ towardw w skladzie przedsiebiorstwa, poziom szkod i start w czasie
dostawy, czas reakcji dostawcy na skargi klienta.

Wszystkie dziatania mieszczace sie¢ w pojeciu obstuga klienta maja wptyw na
otrzymanie przez klienta wiasciwego produktu, we wiasciwej kondycji, we wiasciwym
miejscu, we wilasciwym czasie i po wiasciwych kosztach. Rutkowski wyraza przekonanie, iz
wysoki poziom obstugi klienta odgrywa znaczaca role w dziatalnosci kazdego
przedsiebiorstwa, poniewaz obstuga Klienta jest jednym z trzech elementéw, obok
whasciwosci produktu oraz jego ceny, ktére sa podstawa podjecia decyzji o zakupie®.

Jako przyktad r6znych form obstugi klienta mozna podac:

e zaoferowanie korzystnych warunkéw finansowych i kredytowych,

e zagwarantowanie dostawy w okreslonym czasie,

e unowoczesnienie techniki fakturowania w celu wyjscia naprzeciw wymogom
Klientow,

e rozszerzenie mozliwosci sprzedazy wysytkowej,

e zapewnienie materiatdw wspomagajacych prezentacje sprzedawanych towardw,

% F.J. Beier, K. Rutkowski, Logistyka, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2004, s. 39-40.

% Tzw. czas cyklu zaméwienia danej pozyciji, obejmujacy odstep czasowy miedzy zaméwieniem tej pozycji i jej
dotarciem do klienta.

%7 Staty lub zgodny z oczekiwaniami czas cyklu dostawy, jak réwniez jej bezpieczenstwo i prawidtowos¢ wykonania.
%8 Dwustronny dialog miedzy kupujacym i sprzedajacym, pozwalajacy na kontrolg procesu realizacji zamowienia.

%9 Elastycznosé systemu obstugi umozliwiajaca dopasowanie si¢ do réznorodnych wymagan klient6w.

“0 K. Rutkowski, Logistyczna obsfuga klienta, Businessman Magazine, nr 6/1993, s. 76-81.



e zainstalowanie produktu np. maszyny,
e utrzymanie zadowalajacych zapaséw czesci zamiennych®:.

Amerykanskie badania wykazaty, iz przedsiebiorstwa, ktdre sg cenione za wysoki poziom
obstugi klienta, sa w stosunku do konkurentéw oferujacych gorszy poziom obstugi znacznie
rentowniejsze od przedsigbiorstw, rozwijaja si¢ 0 8% szybciej, oferuja produkty po cenach
wyzszych o 7%*.

Misja przedsiebiorstw skoncentrowanych na kliencie stato si¢ dostarczenie klientowi
wysokiej wartosci oferty, aby najpierw pozyskaé, nastepnie utrzymac, a w efekcie koncowym
zbudowaé z nim diugookresowe partnerskie relacje, tak aby wzrastat z firma*®. Poprzez
odpowiedni standard obstugi klienta firma daje mu satysfakcj¢ i zyskuje jego lojalnosé, co
jest zdaniem Hesketta warunkiem skutecznej strategii biznesowej przedsigbiorstwa oraz
integralnym element relacji zachodzacych w tancuchu dostaw**. Wysoki poziom obstugi
Klientow przyczynia si¢ do zwigkszania udziatu przedsigbiorstwa w rynku, tzn. im wyzszy
jest poziom tej obstugi w stosunku do konkurencji, tym bardziej stabilna jest z reguty pozycja
przedsigbiorstwa na rynku®. Wedtug Portera (1987) wraz ze zwickszajacym sic udziatem w
rynku osiggana jest rowniez przewaga konkurencyjna. A zatem dziatania podnoszace poziom
obstugi klienta, sa dziataniami umozliwiajacymi budowe przewagi konkurencyjnej.
Wspoipraca firm w sieci logistycznej

W literaturze mozna znalez¢ wiele przyktadow wymiernych korzysci uzyskanych na
drodze wspoétdziatania firm. W jednej z ksiazek J. Champy analizuje oszczg¢dnosci firm, ktore
podjety sie przeprojektowania procesow wspOlnie z dostawcami, odbiorcami czy
partnerami“®. Jako przykiad podaje General Electric Company, IBM, Intel Corp., Catepillar.
W oparciu o literatur¢ Dudycz podjat sie sformutowania listy tzw. dobrych praktyk

stosowanych w celu poprawienia wspéipracy w tancuchu dostaw.

*1'F.J. Beier, K. Rutkowski, op. cit., s. 39.

“2 FJ. Beier, K. Rutkowski, op. cit., s. 43.

** K. Rutkowski (red.), Logistyka dystrybuciji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki, Szkota Gtéwna
Handlowa w Warszawie, Warszawa 2005, s. 116.

#4J.L. Heskett, Beyond customer loyalty, Managing Service Quality, VVol. 12, No. 6, 2002, s. 355-357.

** Przedsiebiorstwa kierujace sic w swej dziatalnosci kryterium maksymalizacji zysku powinny podejmowagé
dziatania na rzecz poprawy obstugi do poziomu, ktory gwarantuje najwigkszg roznice miedzy dodatkows
sprzedazg a dodatkowymi kosztami jej osiagniecia [Rutkowski 2005, s. 129].

“ ). Champy, X-engineering przedsiebiorstwa, Placet, Warszawa 2003, s. 172-173.
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Wsrdd polecanych przez wielu autorow zalecen dla zarzadzania sieciami logistycznymi

mozna Wyroznic:

Otwartos¢, wzajemnos$¢ pomiedzy partnerami w tancuchu. Eliminujg one podejrzenie
0 nieuczciwe przechwycenie wigkszej puli korzysci przez partnera, a ponadto
sprzyjaja kreatywnosci.

Przynajmniej czesciowa wymiernos¢ efektow wspoélpracy. Daje to podstawe do
uzasadnienia partnerom swojej roli w przedsigwzieciu oraz umozliwia zarzadzanie
tancuchem dostaw zgodnie z twierdzeniem Kaplana i Nortona, ze tylko to, co daje sig¢
zmierzy¢, jest tym, czym mozna zarzadza¢.*’

Transparentnos¢ procesow — jawnosc i przejrzystosé¢ dla partneréw biznesowych, ale
réwniez dla innych zainteresowanych stron*®, Umozliwia ona zrozumienie szacunkéw
naktaddw i korzysci, ktore ponosi i uzyskuje partner z tytutu wspotpracy.

Jawna, petna i szybka informacja dla wszystkich uczestnikow tancucha dostaw, oparta
na architekturze klient-serwer. Umozliwia ona dostep do wszystkich przestanek
podejmowania decyzji przez partnera. Zapewnia réwniez dostgp do informacji
archiwalnych — historii wspétpracy.

Pielegnowanie  kontaktéow interpersonalnych,  ktére  stanowig  podstawe
funkcjonowania przedsigbiorstw w tancuchu dostaw, gdyz w oparciu o nie buduje sig¢
zaufanie pomigdzy partnerami.

Instytucjonalizacja koordynatora tancucha — wspéidziatanie uczestnikbw w ramach
grup sterujacych czy to projektami, czy procesami realizowanymi przez lancuch
dostaw. Sprzyja to przyporzadkowaniu odpowiedzialnosci za korzysci lub starty
zwigzane ze wspOtpraca do konkretnych partneréw.

Dbato$¢ o dobor rzetelnych partnerow, aby chroni¢ i poprawia¢ reputacje firmy.
Weryfikuje to wiarygodnos¢ intencji  obopdlnie korzystnego, efektywnego

wspobldziatania partneréw w tancuchu dostaw*®.

*" R.S. Kaplan, D.P. Norton, The Balance Scorecard — Measures that Drive Performance, Harvard Business
Review, 1-2/1992, s. 71.

“8 J. Champy, op. cit., s. 110-113.

“ A. Buszko, Tryb projektowania logistycznej organizacji wirtualnej, Gospodarka Materiatowa i Logistyka,
7/2007, s. 24.
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5. Zakonczenie

W artykule omoéwione zostaty zrddta przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw, ze

szczegllnym uwzglednieniem branzy IT. Wybrano te branz¢ ze wzgledu na fakt, iz

technologie informatyczne sa jednym z filarow realizowanej wspdtczesnie logistyki,

stanowigc wsparcie dla szerokiego spektrum dziatan i proceséw na wszystkich poziomach

dziatalnosci organizaciji.

Autorka wskazata istotne, jej zdaniem, determinanty, ktdre w bezposredni sposéb

wplywaja na budowanie przewagi konkurencyjnej. Wsrod wielu czynnikéw opisanych wq

artykule szczego6lng uwage skupiono na: atrakcyjnosci oferowanych produktow i ustug,

logistycznej obstudze klienta oraz wspétpracy firm w sieci logistycznej.
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COMPETITIVE ADVANTAGE ON THE IT MARKET

Summary
In the paper the sources of competitive advantage of companies, in particular the IT branch,

were discussed. The author found the determinants that directly affect the competitive advantage. In
particular an attention has been focused on: the attractiveness of products and services, logistics
customer service and cooperation of companies in the logistics network.
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