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Streszczenie
W artykule omówione zosta y ród a przewagi konkurencyjnej przedsi biorstw, ze

szczególnym uwzgl dnieniem bran y IT. Autorka wskaza a istotne determinanty, które w bezpo redni
sposób wp ywaj  na budowanie przewagi konkurencyjnej. Szczególn  uwag  skupiono na:
atrakcyjno ci oferowanych produktów i us ug, logistycznej obs udze klienta oraz wspó pracy firm w
sieci logistycznej.

***

1. Wprowadzenie

Ka de przedsi biorstwo dzia a na rynku w warunkach mniejszej lub wi kszej

konkurencji. Wi kszo  z przedsi biorstw d y do poprawy oraz/lub wzmocnienia swojej

pozycji rynkowej. U podstaw takiego za enia tkwi przekonanie, i  dzi ki tej przewadze

firmy s  w stanie osi ga  zyski, generowa  ponadprzeci tne wyniki rynkowe oraz rozwija  si

– co wi cej – b  w stanie czyni  to w d ugim okresie. Przedsi biorstwo chc c odnie

sukces rynkowy powinno zatem stale szuka  przewag konkurencyjnych.

Istot  przewagi konkurencyjnej jest lepsze pozycjonowanie przedsi biorstwa na rynku

w stosunku do konkurentów. Konkurencja rynkowa wymaga, aby wci  my le  w

kategoriach strategicznego trójk ta – my, klient i nasi rywale. Prowadzenie biznesu polega na

osi ganiu strategicznej przewagi konkurencyjnej spe niaj cej trzy kryteria: musi ona by

istotna z punktu widzenia klienta, zauwa ona przez niego i mo liwa do utrzymania. W tym

kontek cie ró nice mi dzy przedsi biorstwami musz  by  widoczne na rynku i musz

stanowi  podstaw  wyboru dokonanego przez nabywc . Przedsi biorstwo tworzy w ten

sposób nie produkty, lecz mo liwo ci zaspokojenia okre lonych potrzeb klientów. Zdaniem

Payne’a1 „konsumenci nie kupuj  dóbr i us ug – tak naprawd  p ac  oni za wybrane z ca ej

oferowanej im poda y konkretne korzy ci i warto ci”.

1 A. Payne, Marketing us ug, PWE, Warszawa 1996, s. 159.
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Przedsi biorstwa z bran y IT2 powinny w szczególnym stopniu skupi  si  na

postrzeganiu swojej dzia alno ci nie tylko jako sprzeda y, ale równie  jako zaspokajaniu

potrzeb klienta. Przemawia za tym wiele przes anek. Po pierwsze ze sprzeda  rozwi za

informatycznych s ci le zwi zane us ugi b  funkcjonalno ci, które firma „sprzedaje”

wraz z towarem. W zwi zku z tym, i  na rynku panuje du a konkurencja (funkcjonuje wiele

podobnych przedsi biorstw3, które oferuj  bardziej lub mniej standardowe rozwi zania),

wyró nianie swojej firmy poprzez dodatkowe us ugi powinno by  celem ka dego z

cicieli b  managerów firm z bran y IT. Potencja  pozyskania nowych klientów jest

du y, ze wzgl du na fakt, i  rynek jest w fazie dynamicznego rozwoju. Coraz szerszy dost p

do technologii informatycznych i rozszerzenie funkcjonalno ci narz dzi informatycznych

powoduje zwi kszenie popytu na tego rodzaju rozwi zania oraz usprawnienie organizacji

procesów logistycznych. Technologie informatyczne s  jednym z filarów realizowanej

wspó cze nie logistyki4, stanowi c wsparcie dla szerokiego spektrum dzia  i procesów na

wszystkich poziomach dzia alno ci organizacji – od zarz dzania strategi  po gospodark

magazynow .

Autorka za cel postawi a odpowied  na pytanie, co stanowi ród o sukcesu rynkowego

rozumianego jako przewaga konkurencyjna. Analizie poddane zosta y zarówno zewn trzne,

jak i wewn trzne czynniki, które mog  budowa  przewag  konkurencyjn  przedsi biorstw, a

w szczególno ci przedsi biorstw z bran y IT. Autorka wysuwa opini , i  jednym z

elementów podnosz cych poziom konkurencyjno ci przedsi biorstw z bran y IT jest

atrakcyjno  i kompleksowo wiadczonych przez nie us ug. Za wa ne ród o budowy

przewagi konkurencyjnej uznany zosta  równie  wysoki poziom obs ugi klienta i wspó praca

z innymi firmami w sieci logistycznej.

2 W pracy skupiono si  na wybranym sektorze rynku IT, a mianowicie na rozwi zaniach informatycznych dla
logistycznej obs ugi firm produkcyjnych, magazynów, sieci handlowych.
3 Cz sto to ma e b rednie firmy, których marka nie jest powszechnie znana. Szczególnie licz cy si  gracze
na rynku IT to firmy: COMARCH, IBM. Nale y jednak zaznaczy , e w krajach wysoko rozwini tych dominuj
ma e i rednie przedsi biorstwa (MSP). W Unii Europejskiej jest ich a  19 mln, co stanowi 99,8% liczby
wszystkich dzia aj cych tam przedsi biorstw. Odgrywaj  one kluczow  rol  w gospodarce Unii wytwarzaj c
55% PKB oraz zatrudniaj c 75 mln pracowników. Podobna rol  odgrywaj  one w gospodarce Polski, gdzie jest
ich 1,7 mln, co stanowi 99,8% ogó u przedsi biorstw. Ich udzia  w tworzeniu PKB wynosi blisko 50%, a
zatrudnionych w nich jest przesz o 7 mln osób, czyli 62,5% wszystkich zatrudnionych w gospodarce [PFMiSP
2009]. Znaczenie ma ych i rednich przedsi biorstw potwierdza s uszno  podj cia tematu zbadania mo liwo ci
budowy przewagi konkurencyjnej na przyk adzie firmy reprezentuj cej ten sektor.
4 Poj cie logistyki jest bardzo szerokie – okre la proces planowania, realizowania i kontrolowania przep ywu
surowców, materia ów do produkcji oraz wyrobów gotowych.



3

2. Przewaga konkurencyjna przedsi biorstw – uj cie teoretyczne

Istnieje wiele definicji przewagi konkurencyjnej. Ró ni  si  one w zale no ci od

przedmiotu bada . Autorem koncepcji przewagi konkurencyjnej (ang. competitive advantage)

jest harwardzki guru zarz dzania, Michael Porter5. Autor wyja nia, i  je li produkt danego

przedsi biorstwa odpowiada oczekiwaniom klientów i jest przez nich preferowany w

stosunku do podobnych produktów innych producentów, firma wygrywa z innymi

dzia aj cymi na tych samych rynkach. Przewaga konkurencyjna jest zatem relatywn  miar

funkcjonowania przedsi biorstwa na rynku mówi  o osi gni ciu przez przedsi biorstwo

nadrz dnej pozycji wobec wi kszej liczby konkurentów. Osi ga si  j  poprzez wy sz  jako

produktu, ni sz  cen  i lepsz  obs ug  lub bardziej kompleksowe zaspokojenie potrzeb

klienta. Kotler, specjalista z zakresu marketingu, definiuje przewag  konkurencyjn  jako:

„przewag  nad konkurentami uzyskan  przez oferowanie konsumentom zwi kszonej warto ci

w postaci cen ni szych od konkurencyjnych czy te  dostarczania korzy ci dodatkowych

uzasadniaj cych wy sz  cen  produktu”6. Przewag  konkurencyjn  definiuj  si  równie  jako

sum  warto ci i atutów danego przedsi biorstwa, które stanowi  warto  dla rynku7. Wed ug

Stankiewicza o powodzeniu przedsi biorstwa na rynku decyduje uzyskanie przewagi

konkurencyjnej polegaj cej na tym, e „firma robi co  lepiej lub inaczej od swoich rywali,

dzi ki czemu osi ga lepsze rezultaty”8. Stankiewicz klasyfikuje przewag  konkurencyjn  jako

element strukturalny konkurencyjno ci9.

We wspó czesnej literaturze ekonomicznej nie wyst puje jednoznaczne poj cie

konkurencyjno ci. Ogólnie w ekonomii konkurencyjno  okre la si  jako: „zdolno  do

osi gania sukcesu w gospodarczej rywalizacji”10. Romanowska okre la poj cie strategii

konkurencyjnej rozumianej jako „sposób zdobywania wybranej przewagi konkurencyjnej w

celu osi gni cia zamierzonej pozycji konkurencyjnej”11. „Konkurencj  nazywa si  zjawisko,

którego uczestnicy rywalizuj  miedzy sob  w d eniach do analogicznych celów, co oznacza,

e dzia ania podejmowane przez jednych dla osi gania okre lonych celów utrudniaj  (a nawet

5 M.E. Porter, From competitive advantage to corporate strategy, Harvard Business Review, May-June 1987.
6 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podr cznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 553.
7 H. Ferens (red.), Zarz dzanie firm , strategie, struktury, decyzje, to samo , PWE, Warszawa 2001, s. 124.
8 M.J. Stankiewicz (red.): Budowanie potencja u konkurencyjno ci przedsi biorstwa, TNOiK, Toru  1999, s. 110.
9 M.J. Stankiewicz, Konkurencyjno  przedsi biorstwa. Badanie konkurencyjno ci przedsi biorstwa w
warunkach globalizacji, TNOiK, Toru  2005, s. 17-293.
10 K. K osi ski, Sektor us ug w procesie podnoszenia konkurencyjno ci gospodarki, Cz  I, IRWiK, Warszawa 2003.
11 M. Romanowska, Planowanie strategiczne w przedsi biorstwie, PWE, Warszawa 2009.
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uniemo liwiaj ) osi ganie takich samych celów przez innych”12. Konkurencyjno

przedsi biorstw mo na definiowa  w uj ciu czynnikowym (zdolno  przedsi biorstwa do

podejmowania szybkich i adekwatnych do sytuacji dzia  pozwalaj cych na efektywne

gospodarowanie zasobami) i wynikowym (równoznaczna z wynikami, jakie osi ga

przedsi biorstwo, np. udzia  w rynku, rentowno )13. W celu poprawy pozycji konkurencyjnej

podejmowane s  wszelkie dzia ania skupiaj ce wysi ki nie tylko na doskona ci

organizacyjnej przedsi biorstw, ale przede wszystkim na wyznaczeniu strategii organizacji14.

W ocenie konkurencyjno ci przedsi biorstwa wykorzystywana jest równie  analiza potencja u

konkurencyjnego15 i pozycji konkurencyjnej16.

2. ród a przewagi konkurencyjnej

W literaturze przedmiotu okre lonych zosta o wiele determinantów, które decyduj  o

budowie przewagi konkurencyjnej w przedsi biorstwach. Wed ug Stankiewicza przewaga

konkurencyjna jest efektem odpowiedniego wykorzystania zasobów przedsi biorstwa17.

Wspó czesne uwarunkowania biznesu sprawiaj , i  proste ród a przewagi

konkurencyjnej (dost p do surowców, cena, jako , czas dostawy, obs uga klienta i inne) daj

przewag  przede wszystkim w krótkim okresie18. Zdolno  budowania relatywnie trwa ej

przewagi konkurencyjnej posiadaj  organizacje, które dysponuj  umiej tno ciami

przewidywania i dostosowywania si  do zmian zachodz cych na rynku oraz s  w stanie

identyfikowa  i eksplorowa  nowe obszary biznesu. Umiej tno ci takie posiadaj  firmy, które

dysponuj  informacjami i zdolno ciami ich interpretacji. Wymaga to filozofii dzia ania i

12 M.J. Stankiewicz, 2005, op. cit., s. 18.
13 A. Tokaj-Krzewska, A. nierski (red.), Raport o stanie sektora ma ych i rednich przedsi biorstw w Polsce
w latach 2002-2003, PARP, Warszawa 2004, s. 176.
14 C.K. Prahalad, G. Hamel, Przewaga konkurencyjna jutra, BusinessMan Press, 1999, s. 21.
15 Potencja  konkurencyjny to: „system zasobów materialnych i niematerialnych umo liwiaj cych
przedsi biorstwu zastosowanie optymalnych instrumentów skutecznego konkurowania” [Stankiewicz 2002].
16 Pozycja konkurencyjna definiowana jest jako miejsce zajmowane przez dane przedsi biorstwo w porównaniu
do konkurentów pod wzgl dem realizacji jakiego  celu np. osi gni cie relatywnie wysokiego udzia u w rynku
[Adamkiewicz-Drwi o 2002; St pie &Sulimowska-Formowicz 2004]. Pozycja konkurencyjna przejawia si

ównie w rynkowej i kosztowej pozycji przedsi biorstwa, utrwalonej marce, rentowno ci i sytuacji finansowej,
rozwoju techniki i technologii.
17 M.J. Stankiewicz (red.), 1999, op. cit., s. 110.
18 R. Kozielski, Determinanty sukcesu organizacji. Analiza wybranych zmiennych opartych na koncepcji
wra liwo ci rynkowej przedsi biorstwa, Wydawnictwo Uniwersytetu ódzkiego, ód  2007, s. 5.
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systemu zarz dzani, które ukierunkowane b  na rozbudowanie wra liwo ci rynkowej

organizacji19.

Lynch wskazuje na kilka róde  przewagi konkurencyjnej, a mianowicie: niskie koszty,

zró nicowanie, wysoki stopie  efektywno ci prowadzonej dzia alno ci lub technologii,

marketing niszowy, serwis, jako , kultur  oraz styl organizacji20. Porter du  wag  przypisuje

atrakcyjno ci rozumianej jako zró nicowanie oferowanego produktu b  us ugi, uznaj c ten

element za warunek konieczny, ale niewystarczaj cy, aby osi gn  sta  przewag

konkurencyjn  na rynku. Porter wskazuje obok atrakcyjno ci na drugie zasadnicze ród o

trwa ej przewagi konkurencyjnej – przywództwo kosztowe21.

Rutkowski analizuj c funkcjonowanie przedsi biorstwa z punktu widzenia jego dzia

logistycznych wskazuje na cuch dostaw sterowany popytem konsumentów jako skuteczn

bro  konkurencyjn . Wed ug bada  sterowane przez popyt konsumentów cuchy pozwoli y

prze  satysfakcj  i lojalno  konsumentów na rosn ce obroty, przychody i zyski, zwi kszy

udzia y w rynku, poprawi  rentowno  i p ynno  oraz zbudowa  warto  dla akcjonariuszy22.

Jako ród a zwi kszania i zapewniania d ugotrwa ej przewagi konkurencyjnej

przedsi biorstwa wielu autorów wymienia, oprócz zasadniczych, takie jak: podstawowe

umiej tno ci23, przewag  czasow 24 oraz zdolno ci wyró niaj ce, tj. architektura25, innowacje

czy reputacja26. Przewaga konkurencyjna mo e by  równie  budowana przy wykorzystaniu

takich czynników jak: technologia, posiadane patenty, kana y marketingowe, wykwalifikowany

personel czy unikatowa pozycja konkurencyjna. Inne instrumenty, jakimi przedsi biorstwo

mo e zapewnia  sobie przewag  konkurencyjn , to mi dzy innymi odmienno  produktów w

stosunku do dóbr oferowanych przez rywali, a tak e elastyczno  dostosowania produktów do

19 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.
21 Zró nicowanie – to “zdolno  do zaoferowania produktu o wyj tkowych walorach dla nabywcy”, natomiast
przywództwo kosztowe oznacza “zdolno  do zaoferowania produktu po ni szej cenie” [Ko mi ski 1999, s. 59].
22 K. Rutkowski, Skuteczna bro  konkurencyjna: cuch dostaw sterowany popytem konsumentów, Harvard
Business Review Polska 2008, s. 56.
23 Podstawowe umiej tno ci oznaczaj  „wszystko to, co przedsi biorstwo potrafi, szczególnie za  to, co potrafi
lepiej od innych dzia aj cych na tych samych rynkach” [de Wit&Meyer 2007, s. 322-325]. W ród tych
umiej tno ci wyró nia si  tzw. kompetencje podstawowe (ang. core competences), które odgrywaj  kluczow
rol  w budowaniu przewagi konkurencyjnej [Hamel&Prahalad 1994].
24 Przewaga czasowa dotyczy minimalizowania czasu realizacji procesów w przedsi biorstwie.
25 Architektura to kontakty wewn trz przedsi biorstwa oraz relacje z otoczeniem zewn trznym.
26 J. Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 29-30.
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oczekiwa  i potrzeb klientów. Równie  stosowana reklama, zwi kszanie dost pno ci produktu,

poszerzanie asortymentu i zakresu wiadczonych us ug przed- i posprzeda owych s

czynnikami, które wykorzystuj  firmy, aby pozyskiwa  i utrzymywa  przewag  konkurencyjn .

U róde  przewagi konkurencyjnej le y zdolno  do zbudowania, ta szym kosztem i

szybciej ni  konkurenci, g ównych umiej tno ci, które generuj  nowe produkty. Kreowanie i

wykorzystywanie okazji rynkowych wymagaj  wy szych kwalifikacji mened erów i

pracowników. Do tego nurtu rozwa  nawi zuj  koncepcje uznaj ce, e kluczowym

zasobem przedsi biorstwa jest wiedza pracowników. Carr, Hard i Trahant wyra aj  pogl d, i

przy opracowywaniu d ugoterminowych strategii du e znaczenie ma budowanie

profesjonalizmu, rozumianego jako zbiorowe uczenie sie organizacji zarówno w sferze

produktów, jak i oferowanych us ug. Dzia anie wychodz ce poza zakres tradycyjnego

funkcjonowania poszczególnych dzia ów w celu zapewnienia prawid owej komunikacji w

zakresie potrzeb rynkowych i potencja u technologicznego mo e zapewni  firmie osi gni cie

profesjonalizmu27. Karlof nawi zuj c do tego rynku pisze, e d ugotrwa e przetrwanie oraz

rozszerzanie dzia alno ci zale y w istocie od intensywnej i ustawicznej nauki, która stanowi o

odnawianiu przewagi konkurencyjnej28. Autorzy bada  prowadzonych przez Polskie Centrum

Produkcyjno ci wyra aj  przekonanie, i  o zdolno ci konkurencyjnej decyduje kultura

przedsi biorstwa o wysokiej ch onno ci innowacji oraz zdolno  generowania i

komercjalizacji nowych idei29. Wed ug Hamela i Prahalada ród o przewagi tworzy „zdolno

kadry mened erskiej do skonsolidowania w przekroju ca ej korporacji technologii i

umiej tno ci produkcyjnych oraz prze enia ich na kompetencje, które pozwalaj

konkretnym jednostkom biznesu szybko dostosowa  si  do zmieniaj cych si  szans”30.

Przewaga konkurencyjna przedsi biorstwa wynika zatem z przewagi wiedzy i umiej tno ci

jej wykorzystania.

Szczególnie w ma ych firmach istotn  rol  w kszta towaniu przewagi konkurencyjnej

przypisuje si  umiej tno ciom osób pe ni cych kluczowe role. W ich kompetencjach widzi

si  g ówne ród o przewagi konkurencyjnej firmy. Wed ug Druckera role kierowników

27 D.K. Carr, K.J. Hard, W.J. Trahant, Zarz dzanie procesem zmian, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1998, s. 26.
28 B. Karlof, Strategia biznesu. Koncepcje i modele – przewodnik, Biblioteka menad era i bankowca. Warszawa
1992, s. 58.
29 A. Góralczyk, My lenie strategiczne w zarz dzaniu, INFOR, Warszawa 1999, s. 57.
30 G. Hamel, C.K. Prahalad, Przewaga konkurencyjna jutra, Business Press, Warszawa 1999, s. 86.
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polegaj  na: ustalaniu celów, organizowaniu, motywowaniu i komunikowaniu, mierzeniu oraz

rozwoju/doskonaleniu w asnej firmy31. Beaver i Jennings przeprowadzili analiz  zale no ci

miedzy umiej tno ciami kierowniczymi a przewag  konkurencyjna ma ych firm. Twierdz

oni, e g ówn  przyczyn  niemo no ci osi gni cia i utrzymania satysfakcjonuj cego poziomu

wyników jest w nie niski poziom kompetencji kierowniczych32.

3. Wybrane determinanty przewagi konkurencyjnej w bran y IT

Z definicji przedstawionych w poprzednim rozdziale wynika, i  przewaga

konkurencyjna determinowana jest przez ró ne czynniki. Mo na stwierdzi , i  przewaga ta

zale y od specyfiki danego rynku, tzn. inne sk adowe decydowa  b  o przewadze

konkurencyjnej na rynku FMCG33 (lub nawet w poszczególnych sektorach rynku FMCG), a

inne na rynku us ug bankowych czy w bran y IT.

Jednym z najwa niejszych sposobów wykorzystywanych do osi gania przewagi

konkurencyjnej nad konkurentami s  us ugi do czane do produktu albo te  sprzedawane

przez przedsi biorstwo oddzielnie. Oznacza to te , e konsumenci p ac  nie tylko za produkt,

który jest wynikiem procesu produkcji, ale tak e za do czone do niego cechy wa ne pod

jakim  wzgl dem dla nabywcy (zgodnie z pogl dem Payne’a, i  „konsumenci nie kupuj  dóbr

i us ug – tak naprawd  p ac  oni za wybrane z ca ej oferowanej im poda y konkretne korzy ci

i warto ci”). Dodatkowe cechy ró nicuj  de facto produkt, cho  jego rdze  mo e by  ten sam.

Cechami do czonymi do produktu mog  by  m.in.: marka, dodatkowe funkcjonalno ci lub

us uga przed, podczas i po zakupie.

Bran a IT wraz ze specyfik  oferowanych produktów i us ug wpisuje si  w

twierdzenie Payne’a. Ze wzgl du na pewn  standardowo  towarów w poszczególnych

sektorach bran y IT szczególn  uwag  zwracaj  us ugi, jakie do czane s  do oferowanego

sprz tu.

31 P.F. Drucker, Management Tasks, Responsibilities, Practices, Haper abd Row, New York 1974.
32 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 21st Century. University
of Vaasa 1996, s. 182-196.
33 FMCG z ang. Fast Moving Consumer Goods – produkty szybko rotuj ce, szybko zbywalne, najcz ciej
codziennego u ytku. Nale  do nich przede wszystkim: artyku y spo ywcze, kosmetyki, chemia gospodarcza,
drobne artyku y gospodarstwa domowego itp.
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Aby rozszerzy  dzia alno  us ugow  przedsi biorstwa z bran y IT, jako pewnego

rodzaju przedsi biorstwa us ugowego, mo na wykorzysta  nast puj ce sposoby rozwijania

swojej dzia alno ci:

zaoferowanie wraz z produktem pewnego rozwi zania systemowego,
przekszta cenie us ug wewn trz firmy na us ugi realizowane na zewn trz (np. u
klienta),
wiadczenie us ug innym firmom przy u yciu w asnego sprz tu,

zaoferowanie innym firmom zarz dzania ich w asno ci  lub rozwijanie us ug
dystrybucji34.
W literaturze zauwa alne jest wyst powanie luki badawczej w dziedzinie analizy

róde  przewagi konkurencyjnej w bran y IT. Autorka wskaza a istotne, jej zdaniem,

determinanty, które w bezpo redni sposób wp ywaj  na budowanie przewagi konkurencyjnej.

Na podstawie obserwacji dzia alno ci wybranej firmy z bran y IT oraz struktury tej bran y, a

w szczególno ci rynku rozwi za  informatycznych dla zarz dzania magazynem, wskazano

nast puj ce ród a przewagi konkurencyjnej przedsi biorstw z bran y IT:

znajomo  specyfiki bran y, w której funkcjonuje klient,
atrakcyjno  i kompleksowo  oferowanych produktów (b  us ug),
konkurencyjne ceny,
specjalistyczn  wiedz  z dziedziny rozwi za  IT,
wysoki poziom logistycznej obs ugi klienta,
wspó prac  mi dzy dzia ami firmy IT w trakcie realizacji projektów wdro eniowych i in.,
wspó dzia anie w ramach sieci logistycznej z dostawcami ró nych rozwi za  z
zakresu IT,
innowacyjne zarz dzanie organizacj  przez managera b  kierownika.

Z powy szych czynników szczególna uwaga skupiona zosta a na: atrakcyjno ci oferowanych

us ug, logistycznej obs udze klienta, wspó pracy firm w sieci logistycznej.

Atrakcyjno  i kompleksowo  oferowanych produktów (b  us ug)

Porter pisze, i  przewag  konkurencyjn  przedsi biorstwo osi gnie wtedy, gdy jego

produkty b  preferowane w stosunku do produktów konkurencji. Aby klient wybra  dany

produkt (b  us ug ) musi by  on co najmniej tak atrakcyjny, jak produkty (b  us ugi)

konkurentów przedsi biorstwa. Ka de przedsi biorstwo powinno zatem d  do tego, aby

jego wyroby czy oferowane us ugi, by y bardziej atrakcyjne od tych oferowanych przez

konkurencj . Oferuj c szerok  palet , ró norodnych produktów b  us ug oraz zapewniaj c

ich kompleksowo  przedsi biorstwo mo e budowa  przewag  konkurencyjn .

34 P. Kotler, Marketing, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 426-427.
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Logistyczna obs uga klienta

W poprzednich cz ciach artyku u przedstawione zosta y czynniki pozwalaj ce na

budowanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej. Autorzy wskazuj  na obs ug  klienta i us ugi

zwi zane ze sprzeda  towarów jako na wa ne ród o przewagi konkurencyjnej (por. Payne

1996; Kotler 1994).

Utrzymanie wysokiego poziomu obs ugi klienta jest dla organizacji wyzwaniem

logistycznym, na co wskazuje Beier i Rutkowski, którzy poj cie „obs ugi klienta”

umieszczaj  w centrum sfer dzia  logistycznych35. Obs uga klienta definiowana jest przez

tych autorów jako zdolno  systemu logistycznego przedsi biorstwa do zaspokajania potrzeb

klientów pod wzgl dem czasu36, niezawodno ci37, komunikacji38 i wygody39. W literaturze,

jak i w praktyce spotka  mo na ró norodne sposoby interpretacji terminu „obs uga klienta”.

Najbardziej popularne to: czas, jaki potrzebuje sprzedawca na dostarczenie zamówionych

towarów od momentu wydania z magazynu lub od momentu z enia zamówienia przez

klienta, dost pno  towarów w sk adzie przedsi biorstwa, poziom szkód i start w czasie

dostawy, czas reakcji dostawcy na skargi klienta.

Wszystkie dzia ania mieszcz ce si  w poj ciu obs uga klienta maj  wp yw na

otrzymanie przez klienta w ciwego produktu, we w ciwej kondycji, we w ciwym

miejscu, we w ciwym czasie i po w ciwych kosztach. Rutkowski wyra a przekonanie, i

wysoki poziom obs ugi klienta odgrywa znacz  rol  w dzia alno ci ka dego

przedsi biorstwa, poniewa  obs uga klienta jest jednym z trzech elementów, obok

ciwo ci produktu oraz jego ceny, które s  podstaw  podj cia decyzji o zakupie40.

Jako przyk ad ró nych form obs ugi klienta mo na poda :

zaoferowanie korzystnych warunków finansowych i kredytowych,
zagwarantowanie dostawy w okre lonym czasie,
unowocze nienie techniki fakturowania w celu wyj cia naprzeciw wymogom
klientów,
rozszerzenie mo liwo ci sprzeda y wysy kowej,
zapewnienie materia ów wspomagaj cych prezentacj  sprzedawanych towarów,

35 F.J. Beier, K. Rutkowski, Logistyka, Szko a G ówna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2004, s. 39-40.
36 Tzw. czas cyklu zamówienia danej pozycji, obejmuj cy odst p czasowy mi dzy zamówieniem tej pozycji i jej
dotarciem do klienta.
37 Sta y lub zgodny z oczekiwaniami czas cyklu dostawy, jak równie  jej bezpiecze stwo i prawid owo  wykonania.
38 Dwustronny dialog mi dzy kupuj cym i sprzedaj cym, pozwalaj cy na kontrol  procesu realizacji zamówienia.
39 Elastyczno  systemu obs ugi umo liwiaj ca dopasowanie si  do ró norodnych wymaga  klientów.
40 K. Rutkowski, Logistyczna obs uga klienta, Businessman Magazine, nr 6/1993, s. 76-81.
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zainstalowanie produktu np. maszyny,
utrzymanie zadowalaj cych zapasów cz ci zamiennych41.

Ameryka skie badania wykaza y, i  przedsi biorstwa, które s  cenione za wysoki poziom

obs ugi klienta, s  w stosunku do konkurentów oferuj cych gorszy poziom obs ugi znacznie

rentowniejsze od przedsi biorstw, rozwijaj  si  o 8% szybciej, oferuj  produkty po cenach

wy szych o 7%42.

Misj  przedsi biorstw skoncentrowanych na kliencie sta o si  dostarczenie klientowi

wysokiej warto ci oferty, aby najpierw pozyska , nast pnie utrzyma , a w efekcie ko cowym

zbudowa  z nim d ugookresowe partnerskie relacje, tak aby wzrasta  z firm 43. Poprzez

odpowiedni standard obs ugi klienta firma daje mu satysfakcj  i zyskuje jego lojalno , co

jest zdaniem Hesketta warunkiem skutecznej strategii biznesowej przedsi biorstwa oraz

integralnym element relacji zachodz cych w cuchu dostaw44. Wysoki poziom obs ugi

klientów przyczynia si  do zwi kszania udzia u przedsi biorstwa w rynku, tzn. im wy szy

jest poziom tej obs ugi w stosunku do konkurencji, tym bardziej stabilna jest z regu y pozycja

przedsi biorstwa na rynku45. Wed ug Portera (1987) wraz ze zwi kszaj cym si  udzia em w

rynku osi gana jest równie  przewaga konkurencyjna. A zatem dzia ania podnosz ce poziom

obs ugi klienta, s  dzia aniami umo liwiaj cymi budow  przewagi konkurencyjnej.

Wspó praca firm w sieci logistycznej

W literaturze mo na znale  wiele przyk adów wymiernych korzy ci uzyskanych na

drodze wspó dzia ania firm. W jednej z ksi ek J. Champy analizuje oszcz dno ci firm, które

podj y si  przeprojektowania procesów wspólnie z dostawcami, odbiorcami czy

partnerami46. Jako przyk ad podaje General Electric Company, IBM, Intel Corp., Catepillar.

W oparciu o literatur  Dudycz podj  si  sformu owania listy tzw. dobrych praktyk

stosowanych w celu poprawienia wspó pracy w cuchu dostaw.

41 F.J. Beier, K. Rutkowski, op. cit., s. 39.
42 F.J. Beier, K. Rutkowski, op. cit., s. 43.
43 K. Rutkowski (red.), Logistyka dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki, Szko a G ówna
Handlowa w Warszawie, Warszawa 2005, s. 116.
44 J.L. Heskett, Beyond customer loyalty, Managing Service Quality, Vol. 12, No. 6, 2002, s. 355-357.
45 Przedsi biorstwa kieruj ce si  w swej dzia alno ci kryterium maksymalizacji zysku powinny podejmowa
dzia ania na rzecz poprawy obs ugi do poziomu, który gwarantuje najwi ksz  ró nic  mi dzy dodatkow
sprzeda  a dodatkowymi kosztami jej osi gni cia [Rutkowski 2005, s. 129].
46 J. Champy, X-engineering przedsi biorstwa, Placet, Warszawa 2003, s. 172-173.
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ród polecanych przez wielu autorów zalece  dla zarz dzania sieciami logistycznymi

mo na wyró ni :

Otwarto , wzajemno  pomi dzy partnerami w cuchu. Eliminuj  one podejrzenie

o nieuczciwe przechwycenie wi kszej puli korzy ci przez partnera, a ponadto

sprzyjaj  kreatywno ci.

Przynajmniej cz ciowa wymierno  efektów wspó pracy. Daje to podstaw  do

uzasadnienia partnerom swojej roli w przedsi wzi ciu oraz umo liwia zarz dzanie

cuchem dostaw zgodnie z twierdzeniem Kaplana i Nortona, e tylko to, co daje si

zmierzy , jest tym, czym mo na zarz dza .47

Transparentno  procesów – jawno  i przejrzysto  dla partnerów biznesowych, ale

równie  dla innych zainteresowanych stron48. Umo liwia ona zrozumienie szacunków

nak adów i korzy ci, które ponosi i uzyskuje partner z tytu u wspó pracy.

Jawna, pe na i szybka informacja dla wszystkich uczestników cucha dostaw, oparta

na architekturze klient-serwer. Umo liwia ona dost p do wszystkich przes anek

podejmowania decyzji przez partnera. Zapewnia równie  dost p do informacji

archiwalnych – historii wspó pracy.

Piel gnowanie kontaktów interpersonalnych, które stanowi  podstaw

funkcjonowania przedsi biorstw w cuchu dostaw, gdy  w oparciu o nie buduje si

zaufanie pomi dzy partnerami.

Instytucjonalizacja koordynatora cucha – wspó dzia anie uczestników w ramach

grup steruj cych czy to projektami, czy procesami realizowanymi przez cuch

dostaw. Sprzyja to przyporz dkowaniu odpowiedzialno ci za korzy ci lub starty

zwi zane ze wspó prac  do konkretnych partnerów.

Dba  o dobór rzetelnych partnerów, aby chroni  i poprawia  reputacj  firmy.

Weryfikuje to wiarygodno  intencji obopólnie korzystnego, efektywnego

wspó dzia ania partnerów w cuchu dostaw49.

47 R.S.  Kaplan,  D.P.  Norton, The Balance Scorecard – Measures that Drive Performance, Harvard Business
Review, 1-2/1992, s. 71.
48 J. Champy, op. cit., s. 110-113.
49 A. Buszko, Tryb projektowania logistycznej organizacji wirtualnej, Gospodarka Materia owa i Logistyka,
7/2007, s. 24.
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5. Zako czenie

W artykule omówione zosta y ród a przewagi konkurencyjnej przedsi biorstw, ze

szczególnym uwzgl dnieniem bran y IT. Wybrano t  bran  ze wzgl du na fakt, i

technologie informatyczne s  jednym z filarów realizowanej wspó cze nie logistyki,

stanowi c wsparcie dla szerokiego spektrum dzia  i procesów na wszystkich poziomach

dzia alno ci organizacji.

Autorka wskaza a istotne, jej zdaniem, determinanty, które w bezpo redni sposób

wp ywaj  na budowanie przewagi konkurencyjnej. W ród wielu czynników opisanych wq

artykule szczególn  uwag  skupiono na: atrakcyjno ci oferowanych produktów i us ug,

logistycznej obs udze klienta oraz wspó pracy 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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