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Elektroniczna gospodarka

Komunikacja elektroniczna stwarza
przed przedsiebiorstwami logistyczny-
mi i transportowymi zupelnie nowe
perspektywy rozwoju. Zaden podmiot
gospodarczy powaznie myslacy o suk-
cesach rynkowych nie moze zignoro-
wac szans, ktore wraz z tg technologia
sie pojawiajg. Firmy muszg stac sie do-
skonale elastyczne a tym samym po-
datne na zmiany, bowiem na wspoét-
czesnym rynku wtasnie podatnos¢ na
zmiany stafa sie istotnym zZrédiem
przewagi konkurencyjnej2. Wplyw roz-
wigzan komunikacji elektronicznej na
funkcjonowanie przedsiebiorstw prze-
jawia sie w kilku zasadniczych obsza-
rach. Przede wszystkim komunikacja
elektroniczna wymusza transformacje
charakteru powigzan przedsiebior-
stwa z klientami. Ustugobiorca prze-
staje pelni¢ tylko role klienta, stajac
sie partnerem biznesowym firmy, po-
dobnie jak przedsiebiorstwo $wiad-
czace ustugi z typowego sprzedawcy
przeksztatca sie doradce i dostarczy-
ciela warto$ci w realizowanych przez
konsumenta procesach gospodar-
czych. Zmiana ta jest zwigzana z fak-
tem, iz komunikacja elektroniczna
stwarza podstawy do zaistnienia zja-
wiska symetryczno$ci informacji ryn-
kowej. Dotychczas moéwito sie, iz na
rynku istnieje zjawisko asymetrii in-
formacji, ktéra zasadniczo stawiala
ustugodawce w uprzywilejowanej po-
zycji. Konsument byt pozbawiony wie-
lu istotnych informacji potrzebnych
przy podejmowaniu decyzji o zakupie,
glownie o warunkach $wiadczenia
ofert konkurencyjnych, co wynikato
przede wszystkim z ograniczen natury
przestrzennej i czasowej.

Rozw¢j technologii i ustug komunika-
¢ji elektronicznej doprowadzit do ,,usu-

niecia przestrzeni jako nieuniknionego
ograniczenia ruchu informacji oraz
zmienit informacje w towar, ktoéry moz-
na kupic¢ i sprzeda¢ niezaleznie od jej
zastosowania i znaczenia”3. Jest to dia-
metralna zmiana sytuacji konsumenta,
bowiem jego decyzje rynkowe oparte
sa na informacjach, ktére co do meryto-
rycznego poziomu s3a symetryczne
wzgledem tych, ktére posiada usiugo-
dawca. Wspotczesny konsument dosko-
nale zdaje sobie sprawe z waloréw
i znaczenia ustug i srodkéw komunika-
cji elektronicznej, bowiem za ich po-
srednictwem ,,ufatwia sobie proces kon-
sumpgcji, identyfikacje potrzeb, wyszu-
kiwanie rozwigzan, zakup produktow
i ustug, odpowiadanie na pytania i roz-
wigzywanie probleméw”4. W praktyce
gospodarczej komunikacja elektronicz-
na stafa sie i nadal bedzie gléwng sitg
napedowa zmian w postepowaniu
klientéw, dajgc im bezprecedensowe
mozliwosci kontroli. Taki stan rzeczy
wymusza znaczgce zmiany przedsie-
biorstw logistycznych i transportowych
w podejéciu do klienta. Paradoksalnie
jest to jednak zjawiskiem korzystnym
zaréwno dla konsumentoéw, jak i ustu-
godawcow ustug logistycznych oraz
transportowych. Uzyskang komplekso-
wa informacje konsument przetwarza
na wiedze, ktéra pozwala mu podejmo-
wac bardziej racjonalne decyzje o zaku-
pie, co zmniejsza prawdopodobienstwo
nabycia ustug niedostosowanych do ich
potrzeb, redukujagc wystapienie zjawi-
ska dysonansu pozakupowego. Pozy-
skana wiedza pozwala klientowi takze
wspottworzy¢ parametry satysfakcjonu-
jacej go oferty ustugowej, co powoduje,
iz uzyskuje on status prosumenta. Jest
to sytuacja szczego6lnie pozadana przez
podmioty gospodarcze funkcjonujgce

w warunkach silnej konkurengji rynko-
wej, bowiem jest oczywistym, iz konsu-
ment powinien by¢ zadowolony ze
Swiadczenia oferty ustugowej, na kon-
struowanie ktérej miat znaczacy wptyw.
Tym samym mozna oczekiwaé, ze
w przypadku pojawienia sie u niego po-
trzeby o podobnym charakterze, zdecy-
duje sie jg zaspokoi¢ ustugami podmio-
tu gospodarczego, z ktéorym wigzg go
pozytywne doswiadczenia.

Jednak przeobrazenie sie klienta
w prosumenta wigze sie z bardzo istot-
nym aspektem dotyczgcym indywidu-
alizacji ofert ustugowych realizowa-
nych przez przedsigbiorstwa. Wymusza
to na firmach reorganizacje wszystkich
aspektow funkcjonowania przedsie-
biorstwa, poczawszy od struktury i stra-
tegii funkcjonowania firmy, a na realiza-
¢ji pojedynczych transakcji konczac.
Przedstawione powyzej aspekty funk-
cjonowania firmy musza by¢ wzajemnie
powigzane systemami komunikacji
elektronicznej, ktéra powinna pelnic¢
role ukfadu nerwowego kazdego pod-
miotu. Tylko w takiej konfiguracji tech-
niczno-organizacyjnej mozliwe jest zre-
alizowanie zasadniczego paradygmatu
strategicznego funkcjonowania przed-
siebiorstwa, ktérym jest klient i jego
zadowolenie. Zatem przyjecie orienta-
¢ji rynkowej opartej na komunikacji
elektronicznej pozwala ulokowac klien-
ta w centrum zainteresowania firmy
i stworzy¢ z niego uklad odniesienia.
Natomiast powigzanie komunikagji
elektronicznej i technik informacyjnych
pozwala przedsiebiorstwu na prawidfo-
we zarzgdzanie klientem, ktérego za-
sadniczym celem jest nie tylko pozyska-
nie klienta, ale przede wszystkim jego
utrzymanie mozliwie jak najdiuzej,
gdyz zdobycie nowego jest w warun-

1 Dr Wiestaw M. Maziarz, Uniwersytet Szczecinski, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Ustug (przyp. red.).

2 Ph. Kotler: Kotler o marketingu. Jak kreowac i opanowac rynki, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw 1999, s. 20.
3 N. Postman: Technopol. Triumf techniki nad kulturg, Muza S.A., Warszawa 2004, s.83.
4 L. Windham, K. Orton: Dusza nowego konsumenta. Postawy, zachowania i preferencje e-klienta, Cedetu, Warszawa 2001, s. 15.
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kach rynku konkurencyjnego zdecydo-
wanie bardziej kosztowne. Z tym wigze
sie wspomniane juz przeksztatcanie sie
ustugodawcy w doradce podmiotu ko-
rzystajgcego ze S$wiadczonych przez
przedsiebiorstwo ustug.

Nalezy mie¢ swiadomosc, iz klient nie
zawsze jest w stanie poznac i zrozu-
mie¢ wszelkie aspekty oferowanej
przez przedsiebiorstwo oferty, w zwiaz-
ku z czym oczekuje, iz kto§ mu dora-
dzi wybér odpowiedniej dla niego
opcji. W tym nalezy upatrywac szcze-
golnej misji prokonsumenckiej przed-
siebiorstwa oraz roli $srodkéw komuni-
kacji elektronicznej. Powigzanie tych
dwoch elementéw pozwala firmie
stworzy¢ system wzajemnie korzyst-
nych relacji z konsumentami, oparty
na srodowisku wirtualnym i funkcjonu-
jacy niezaleznie od pory dnia. Tylko
funkcjonowanie takiego systemu po-
zwala na ,uczynienie kazdego kontak-
tu lub komunikacji w pelni pozytywny-
mi z punktu widzenia klienta”s, co jest
podstawowym krokiem do uczynienia
konsumenta lojalnym wzgledem firmy
i jego oferty ustugowej. Wydaje sie, ze
podmioty gospodarcze funkcjonujace
w sektorze ustug logistycznych i trans-
portowych wykazuja szczegdlng po-
datno$c¢ tego typu powigzania. Wynika
to gidéwnie z faktu, iz dziatalnos¢ logi-
styczna i transportowa charakteryzuje
sie wzglednie duzg powtarzalnoscia
korzystania z ustug. Okreslenie to
zwiazane jest ze specyfika rynku ustug
logistycznych i transportowych, gdzie
gros ustug realizowanych jest na po-
trzeby klientow biznesowych i instytu-
cjonalnych, generujacych znaczne po-
toki transportowe. Zatem firmy logi-
styczne lub transportowe, obstugujace
te segmenty rynkowe, mogg tworzy¢
w oparciu o technologie komunikacji
elektronicznej i informacyjnej rézno-
rodne konfiguracje powigzan oraz re-
lacji z klientami, ktére nalezy utrzy-
mac¢ mozliwie jak najdtuzej.

O oplacalnosci przedstawionego po-
wyzej powigzania $wiadczy chocby po-
wszechnie znana prawidtowos¢ marke-
tingowa, przyjmujgca, iz koszty pozy-
skania nowego klienta moga by¢ nawet

pieciokrotnie wyzsze od kosztow usa-
tysfakcjonowania klienta obecnego®.
Nalezy jednak przyja¢, iz wraz ze wzro-
stem poziomu konkurencyjnosci rynku
stosunek ten bez watpienia bedzie
znacznie wyzszy. Ten aspekt nalezy
szczegolnie podkresli¢, bowiem w re-
aliach wspotczesnego rynku logistycz-
nego i transportowego przedsiebior-
stwa skupiajgce sie na pojedynczych
transakcjach handlowych nie maja
szans na osiagniecie sukcesu rynkowe-
go. Mozliwy jest on tylko i wyltacznie
poprzez ksztaltowanie i utrzymanie
dtugotrwalych relacji z konsumentami.
Powyzsze stwierdzenie nalezy trakto-
wac jako podstawe do tworzenia stra-
tegii rynkowej przedsiebiorstwa. Jed-
nak trzeba mie¢ $swiadomos$¢, ze tech-
nologia komunikacji elektronicznej
stwarza firmie takze warunki do ksztat-
towania przewagi rynkowej, poprzez
bardzie zintegrowane i technicznie za-
awansowane rozwigzania.

Nalezy tez zwroci¢ uwage na mozli-
wosci wynikajace z integrowania wta-
snych systeméw komunikacji elektro-
nicznej z aplikacjami klientow oraz
firm kooperujgcych. Pozwala to stwo-
rzy¢ przedsiebiorstwo nowego typu,
ktore jest ,zbiorem potgczonych
w sie¢, rozproszonych zespotow pel-
nigcych wobec siebie wzajemnie funk-
cje klientow i serwerow”7. Taki system
powiazan przyjeto okresla¢ mianem
»przedsiebiorstw relacji”. Pozwalajg
one na nieograniczony dostep do part-
neréw zewnetrznych oraz na perma-
nentne rekonfigurowanie nawet poje-
dynczych relacji. Takie organizacje go-
spodarcze, oparte na systemach komu-
nikacji elektronicznej, charakteryzujg
sie znaczng elastycznoscia, co pozwa-
la im bardzo szybko dostosowywac sie
do zmian zachodzacych na rynku.
Przedsiebiorstwo uzyskuje mozliwos$¢
funkcjonowania w czasie rzeczywi-
stym i natychmiastowej reakcji na za-
potrzebowania ptynace z rynku. Reali-
zacja zamoéwien Just in Time, elektro-
niczne dokumenty handlowe czy elek-
troniczne regulowanie naleznos$ci s3
standardem w sektorze uslug logi-
stycznych i transportowych. Przykla-

dem takiej organizagcji, realizowanym
w praktyce rynkowej, moze by¢ roz-
wigzanie stosowane przez firme FedEx
(Federal Express), w ktorej klienci i ko-
operanci powigzani infrastruktura ko-
munikacji elektronicznej staja sie nie-
jako czescig organizacji gospodar-
czej8. Aby to osiggnac firma dostarczy-
ta swoim klientom sprzet, oprogramo-
wanie oraz moduly systemowe. Sukce-
sy rynkowe, ktére sa udzialem tego
przedsiebiorstwa wynikaja zatem
Z znacznym stopniu z umiejetnego wy-
korzystania w praktyce mozliwosci
tkwigcych w technologii komunikacji
elektronicznej. Takie rozwigzania
z pewnoscig naleza do dos$¢ kosztow-
nych, jednak - jak juz podkreslono —
s warunkiem koniecznym efektywne-
go konkurowania przedsiebiorstw na
rynku ustug logistycznych i transpor-
towych. Zresztg poniesione na wdro-
zenie tych rozwigzan koszty powinny
sie firmie zwréci¢ w stosunkowo nie-
dtugim okresie czasu.

Podstawowa korzyscig z zastosowa-
nia rozwigzan technologicznych ko-
munikacji elektronicznej jest zwiek-
szenie efektywnosci tancucha wartosci
przedsiebiorstw logistycznych i trans-
portowych. Technologie te pozwalajg
na optymalizacje w ramach réznych
aspektow funkcjonowania przedsie-
biorstwa, co takze moze stanowic ele-
ment przewagi konkurencyjnej firmy
na rynku. Zwiekszanie efektywnosci
tancucha wartosci jest mozliwe po-
przez9:

— optymalizacje funkcjonalng zwigzang
ze wzmacnianiem efektywnosci kaz-
dej funkcji przedsiebiorstwa,

— koordynacje miedzyfunkcyjng odpo-
wiadajgcg za wzmacnianie powigzan
pomiedzy poszczegblnymi funkcjami,

— koordynacje zewnetrzng, ktorej ce-
lem jest zharmonizowanie wspot-
dziatania z klientami oraz kooperan-
tami.

Przyktadem korzy$ci koordynacji
wynikajacych z zastosowania technolo-
gii komunikacji elektronicznej, czes-
to podkreslanym w literaturze przed-
miotu, jest mozliwo$¢ ograniczenia
tak zwanych kosztow transakcyjnych.

5 E. Newell: Lojalno$¢.com. Zarzadzanie relacjami z klientami w nowej erze marketingu internetowego, IFC Press, Krakow 2002, s.33.
6 Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa 1994, s. 42.
7 D. Tapscott: Gospodarka cyfrowa. Nadzieje i niepokoje Ery Swiadomosci Systemowej, Businessman Book, Warszawa 1998, s. 13.

8 Tamze, s. 171.

9 Strategor: Zarzadzanie firma. Strategie, struktury, decyzje, tozsamos¢, PWE, Warszawa 1999, s. 64-66.
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Powstaja one w wyniku ,zbierania in-
formacji, negocjowania umow, ustala-
nia ich ostatecznej tresci oraz ich egze-
kwowania”10. Jak tatwo zauwazy¢, wy-
korzystanie srodkéw komunikacji elek-
tronicznej pozwala firmie w znacznym
stopniu zredukowac¢ powstajace w tym
obszarze koszty. Podobne korzysci wy-
nikajg dla przedsiebiorstwa z przela-
mywania przez komunikacje elektro-
niczng immanentnej cechy kazdej dzia-
talnos$ci transportowej, jaka jest prze-
strzenny charakter produkgcji. Do nie-
dawna jednym z zasadniczych proble-
moéw firm transportowych i logistycz-
nych byl wtasnie brak komunikacji
i petnej informacji zwigzanej z realizo-
wanym procesem przewozowym. Za-
stosowanie srodkéw komunikacji elek-
tronicznej zmienito radykalnie te sytu-
acje, stwarzajgc warunki do monitorin-
gu calego procesu przewozowego,
praktycznie we wszystkich jego aspek-
tach. Nadzor realizowany jest perma-
nentnie a komunikacja prowadzona
jest zarowno z pracownikami wykonu-
jacymi prace mobilng, jak i z kompute-
rami zlokalizowanymi w pojazdach. Po-
zwala to przedsiebiorstwom zwiekszy¢
efektywno$¢ wykorzystania czasu pra-
cy zatrudnionych oraz wptywaé na ra-
cjonalizacje procesow logistycznych
i transportowych. Z wykorzystaniem
srodkow komunikacji elektronicznej
wigze sie takze mozliwos¢ znacznego
ograniczenia lub nawet eliminacji pa-
pierowej korespondengji i dokumenta-
cji, ktérej przesytanie w tradycyjnej
formie jest kosztowne, a takze stosun-
kowo czasochtonne. Przechowywanie
dokumentacji papierowej zajmuje tez
przestrzen, a ponadto wglad do niej
i znalezienie wiasciwych informacji
jest znacznie trudniejsze, niz w przy-
padku gromadzenia, przetwarzania
i udostepniania dokumentéw elektro-
nicznych. Z wykorzystaniem srodkéow
komunikacji elektronicznej w przedsie-
biorstwie wigze sie takze kwestia moz-
liwych redukcji zatrudnienia, co bez
watpienia wpltywa na znaczne obnize-
nie kosztéw prowadzenia dziafalnosci
gospodarczej. Redukcja dokumentagji
papierowej umozliwia zmniejszenie
liczby pracownikéw nie zwigzanych
bezposrednio z produkcja ustug logi-
stycznych lub transportowych.

Elektroniczna gospodarka

Rozwazajac kwestie zwigzane z per-
sonelem warto odnies¢ sie do wplywu
komunikacji elektronicznej na efektyw-
nos¢ wykorzystania pracownikow. Nale-
zy zwréci¢ uwage na mozliwosci precy-
zyjnego okreslenia zakresu kompeten-
¢ji i odpowiedzialnos$ci poszczegoélnych
pracownikéw, co w sposéb oczywisty
determinuje racjonalno$¢ i efektyw-
nosc¢ ich zachowan w ramach struktury
przedsiebiorstwa. Innym obszarem,
gdzie mozliwe jest ograniczenie kosz-
tow poprzez zastosowanie komunikacji
elektronicznej jest szeroko rozumiany
system dystrybugji firmy, w tym mozli-
wo$¢ eliminagji z kanatéw dystrybucyj-
nych niektérych, bgdz nawet wszyst-
kich dotychczasowych posrednikow.
Komunikacja elektroniczna stwarza bo-
wiem przedsiebiorstwu mozliwosc¢ bez-
posredniego porozumiewania sie z ryn-
kiem lub konstruowania w przestrzeni
wirtualnej nowego systemu powigzan,
znacznie mniej kosztownego. Warto tu
Zwroci¢ uwage na zwigzane z tym za-
gadnienie przejecia przez przedsiebior-
stwo kontroli nad ta czescig procesu
gospodarczego, ktora pozostawala do-
tychczas poza jego polem percepcji.
Jest to bardzo istotna i wazna korzys¢
dla firm, pozwalajgca im mie¢ wplyw na
jakos¢ realizowanych ustug, a tym sa-
mym dajgca przestanki do tworzenia
przewagi konkurencyjnej na rynku
ustug logistycznych i transportowych.

Omoéwione powyzej problemy zwig-
zane z redefiniowaniem systemu dys-
trybucji ustug majg juz miejsce w prak-
tyce dzialalnosci rynkowej wielu firm
logistycznych i transportowych, ktére
tworza bardzo funkcjonalne elektro-
niczne fancuchy dostaw. Nie trzeba do-
dawac¢, iz wprowadzenie takiego roz-
wigzania w znacznym stopniu poprawia
efektywnos¢ dziatan rynkowych przed-
siebiorstwa a tym samym prowadzi do
umocnienia pozycji firmy na rynku.
Z przedstawionym powyzej problemem
warto powigza¢ kwestie wirtualizacji
dzialalnosci przedsiebiorstw funkcjo-
nujgcych w sektorze logistycznym
i transportowym. Ze wzgledu na specy-
fike dziatalnoSci ustugowej, firmy trans-
portowe muszg posiadaé wymiar fi-
zyczny, bowiem w zaden sposéb nie
mozna poming¢ fizycznej dystrybucji
towaréw lub tadunkéw. Jednak pozo-

10 T. Sztucki: Encyklopedia marketingu. Definicje, zasady, metody, Placet, Warszawa 1998, s. 142.
11 J. Wielki: Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Warszawa — Wroctaw 2000, s.110.

stafe funkcje przedsiebiorstwa w zna-
komitej wiekszo$ci mozna przenies¢
w wymiar wirtualny. Szczegoélnie podat-
ne na wirtualizacje wydaja sie by¢ kwe-
stie zwigzane z marketingiem, obstuga
klienta, doradztwem, rachunkowoscig,
czy tez telepraca.

Omawiajac zagadnienia zwigzane
z mozliwosciami wirtualizacji funkgji
firm logistycznych i transportowych,
warto zatrzymac sie przy kwestii mar-
ketingu. Ta funkcja przedsigbiorstwa ja-
ko pierwsza zaczeta w praktyce wyko-
rzystywac $rodki komunikacji elektro-
nicznej, co obecnie stato sie¢ normg na
rynku ustug logistycznych i transporto-
wych. W zasadzie nie sposob zaistnie¢
na tym rynku bez zaawansowanego
stosowania marketingu elektroniczne-
g0. Szczegblne znaczenie technologia
komunikacji elektronicznej uzyskata
w dziataniach promocyjnych firm, ogra-
niczajgc w bardzo znacznym stopniu
wplyw innych mediéw komunikacyj-
nych. Wigze sie to z szeregiem cech ko-
munikacji elektronicznej, do ktérych
zaliczy¢ nalezy!1:

— globalny zasieg,
— niskie koszty,
— mozliwos¢ dotarcia do konsumentéow

24 godziny na dobe,

— tatwos¢ uzyskania informacji zwrot-
nej.

Analizujgc marketingowe przekazy
na rynku ustug logistycznych i trans-
portowych nalezy jednoznacznie
stwierdzi¢, iz w tym przypadku wyko-
rzystanie komunikacji elektronicznej
juz nie jest rozwigzaniem innowacyj-
nym, lecz standardowym zachowa-
niem. Kolejnym waznym obszarem
marketingu, wykorzystujagcym komuni-
kacje elektroniczna do tworzenia
przewagi konkurencyjnej, sa badania
marketingowe. Ich prowadzenie po-
przez srodki komunikacji elektronicz-
nej pozwala stworzy¢ precyzyjny ob-
raz rynku, a w szczegélnosci konsu-
mentéw. Dotychczasowe metody po-
zyskiwania informacji o konsumentach
pozwalaly odtworzy¢ tylko ukiad seg-
mentacyjny rynku, natomiast poprzez
nowoczesne rozwiazania technolo-
giczne przedsiebiorstwa uzyskajg
mozliwo$¢ analizy zachowan poszcze-
g6lnych klientéw. Takie zindywiduali-
zowane informacje pozwalajg bardzo
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precyzyjnie skonstruowac¢ rynkowa
oferte produktowg, réznicujgc w niej
zakres elementéw uzytkowych oraz
dopasowac do niej wiasciwe aspekty
cenowe i promocyjne. Warto zwroci¢
uwage takze na szybko$c¢ i aktualnos¢
informacji rynkowych, pozyskiwanych
za posrednictwem $rodkéw komunika-
¢ji elektronicznej. Realizowane bo-
wiem w niedalekiej przysztosci bada-
nia marketingowe beda mialy charak-
ter permanentny a uzytkownik otrzy-
ma zadang informacje w bardzo kroét-
kim czasie. Pozwoli to przedsiebior-
stwom szybko reagowac na zmiany za-
chodzace na rynku. Tym samym mozli-
we bedzie znaczne ograniczenie za-
kresu niepewnosci i ryzyka przy podej-
mowaniu przez podmioty gospodar-
cze decyzji marketingowych. Taki
sprawny system badan marketingo-
wych pozwoli takze przedsiebior-
stwom na realizowanie strategii kon-
kurencji opartej na czasie i zoriento-
wanej na popyt rynkowy, co sprawi, ze
prowadzona dziatalno$¢ gospodarcza
stanie sie duzo bardziej efektywna
i stworzone zostang przestanki do
trwatej przewagi konkurencyjnej.

Przy obecnym poziomie rozwoju
srodkow komunikacji elektronicznej
mozliwe sie takze staje pelne przenie-
sienie dziatalnosci przedsiebiorstw
Swiadczgcych ustugi logistyczne w rze-
czywisto$¢ wirtualng. Jest to zgodne
z coraz bardziej powszechng tendencja
w $Swiecie gospodarczym, gdzie firmy
rezygnuja z prowadzenia calych opera-
¢ji zwigzanych z ré6znymi ich funkcjami
na rzecz podmiotow zewnetrznych.
Wigze sie to z przyjeciem przez znacz-
ng liczbe przedsiebiorstw orientagji
outsourcingowej, szczegoélnie efektyw-
nej poniewaz komunikacja elektronicz-
na pozwala na bardzo precyzyjng koor-
dynacje wspdlnych przedsiewzie¢ oraz
na petny monitoring dziatan. Takie za-
chowania firm zwiazane sg zasadniczo
z dazeniem do uzyskania elastycznosci
koniecznej do funkcjonowania w szyb-
ko zmieniajagcym sie otoczeniu gospo-
darczym.

Przedsiebiorstwo oparte na filozofii
outsourcingu stanowi, jak to okreslit J.
Rifkin, czysty mechanizm marketingo-
wy, ktorego ,gtowne aktywa to dostep
do klientéw i zdolnos$¢ kreowania diu-
gofalowych relacji komercyjnych z uzyt-

kownikami”12. Podobng dziafalnos¢,
chociaz na nieporéwnywalnie mniejsza
skale, realizuja firmy wirtualne zajmuja-
ce sie handlem elektronicznym. Warto
sie odnie$¢ do tych doswiadczen, po-
niewaz trudno niebawem bedzie sobie
wyobrazi¢ dziatalnos¢ podmiotéw go-
spodarczych na rynku ustug logistycz-
nych i transportowych bez funkcjono-
wania w ramach platform typu business-
-to-business (B2B). Warto tu zwrdcié
uwage na dwa aspekty funkcjonowania
przedsiebiorstw tego sektora w party-
cypowaniu w dziatalnosci tych rynkéow
elektronicznych. Po pierwsze: poprzez
te rynki firmy, jako klienci, powinny re-
alizowac¢ zakupy materialéw niezbed-
nych do realizacji swoich statutowych
zadan, nabywajac to, co w danej chwili
jest konieczne, bez potrzeby ponosze-
nia kosztéw zwigzanych z magazyno-
waniem, po optymalnych w danym cza-
sie cenach i poziomie jakoSci. Korzysci
z transakcji przeprowadzanych po-
przez rynki B2B s3 dla przedsiebiorstw
warto$cig wymierng. Rozpatrujac dru-
gi aspekt funkcjonowania przedsie-
biorstw logistycznych i transportowych
w dziatalnosci elektronicznych plat-
form handlowych B2B nalezy zwrdécic
uwage na koniecznos$¢ fizycznej dystry-
bugji towaréw wystepujgcej w ramach
handlu elektronicznego. Stad koniecz-
nos$¢ aktywnego uczestnictwa w dzia-
talnosci rynkéw elektronicznych B2B
i przedstawiania na nim elementéow
wlasnej oferty ustugowej. Majac na
uwadze podnoszony juz w artykule
fakt, iz znaczna ilos¢ nadan fadunkow
pochodzi ze sfery klientébw bizneso-
wych i indywidualnych, uczestnictwo
firm logistycznych i transportowych
w rynku elektronicznym nalezy uznac
za koniecznos$¢ w obecnych uwarunko-
waniach rynkowych. Jesli przedsiebior-
stwa nie stosujg sie do tej powszechnie
obowiazujacej tendencji, tracg racje by-
tu na rynku, w mysl zasady absens ca-
rens, poniewaz walka konkurencyjna
przeniesiona zostala z rynku tradycyj-
nego w rzeczywistos¢ wirtualng. Wazna
konsekwencja wynikajaca ze stwarza-
nej przez technologie komunikacji
elektronicznej mozliwosci przynaj-
mniej czeSciowego funkcjonowania
w rzeczywistosci wirtualnej jest wyrow-
nanie szans wielkich i matych firm logi-
stycznych oraz transportowych. Mozna

nawet z pelng odpowiedzialnoscia
stwierdzi¢, iz nowa cyfrowa rzeczywi-
sto$¢ stwarza szczegélne preferencje
dla stosunkowo niewielkich podmio-
tow gospodarczych. Firmy te w przeci-
wienstwie do wielkich przedsiebiorstw
logistycznych i transportowych posia-
daja mozliwos¢ bardzo szybkiej adapta-
¢ji do zmieniajacych sie warunkow ryn-
kowych, jak réwniez specjalizacji, cza-
sem nawet bardzo waskiej, swojej dzia-
talnos$ci. Przedstawione aspekty w po-
wigzaniu z wykorzystaniem technologii
komunikacji elektronicznej daje tej gru-
pie przedsiebiorstw stosunkowo silng
pozycje konkurencyjna, zwlaszcza
w odniesieniu do segmentu klientéw
indywidualnych oraz matych i srednich
przedsiebiorstw. Nie jest to jednak re-
gulg, poniewaz znane sg rynkowe przy-
ktady zatrudniania malych wyspecjali-
zowanych firm do obstugi logistycznej
i transportowe] wielkich korporacji.

Powyzsze dywagacje o wyzszosci ma-
lych podmiotéw gospodarczych nad
duzymi przedsiebiorstwami w szybko
zmieniajacych sie warunkach otocze-
nia rynkowego sa oczywiste, zwlasz-
cza jesli wielkie firmy nie zauwazaja
rewolucyjnych przemian majgcych
miejsce w ich otoczeniu. Warto jednak
zwréci¢ uwage, iz wykorzystanie bar-
dzo zaawansowanych technologii ko-
munikacji elektronicznej silnie uela-
stycznia nawet najwieksze przedsie-
biorstwa logistyczne i transportowe,
jak roéwniez w znacznym stopniu
zmniejsza koszty prowadzonej przez
nie dziatalno$ci gospodarczej. Stwo-
rzenie struktury organizacji gospodar-
czej, dzialajacej w czasie rzeczywi-
stym, daje tym przedsiebiorstwom zu-
pelnie nowe mozliwosci podjecia wal-
ki konkurencyjnej a nawet zdomino-
wania rynku. Warunkiem koniecznym
jest jednak inwestowanie przez firmy
w innowacyjne rozwigzania technolo-
giczne warunkujgce komunikacje elek-
troniczna.

Whioski

Stosowanie technologii komunikagji
elektronicznej do prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej w warunkach bar-
dzo konkurencyjnego rynku ustug logi-
stycznych i transportowych jest ko-
niecznoscia. Bez dostepu do tych tech-

12 ], Rifkin: Wiek dostepu. Nowa kultura hiperkapitalizmu, w ktorej ptaci sie za kazda chwile zycia, Wydawnictwo Dolnoslaskie, Wroctaw 2003, s.113.
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nologii zadne przedsiebiorstwo nie be-
dzie w stanie gromadzi¢, przetwarzac,
przekazywa¢ i uzytkowac olbrzymiej
ilosci informacji, niezbednych do pra-
widlowej realizacji koniecznych proce-
sow. Dlatego obecnie nalezy uznac
technologie komunikagji elektronicznej
za jeden z kluczowych czynnikow osia-
gania przez przedsiebiorstwa przewagi
konkurencyjnej na rynku ustug logi-
stycznych i transportowych. Mozna
stwierdzi¢, iz wykorzystanie komunika-
cji elektronicznej jest jednoczesnie po-
wodem i skutkiem wzrostu poziomu
konkurengji na rynku. Liderzy rynkowi,
ktorzy preferuja strategie ofensywne,
bedg intensywnie inwestowac w Srodki
komunikacji elektronicznej, aby uzy-
ska¢ przewage konkurencyjng poprzez
stworzenie konsumentom warunkow
do bardziej satysfakcjonujacych relacji.
Pozostate podmioty gospodarcze, chcac
uchroni¢ sie przed marginalizacja swo-
ich pozycji rynkowych, sa zmuszone do
podejmowania dzialan nasladowczych.
Tym samym wykorzystanie komunikagji
elektronicznej w przedsiebiorstwach lo-
gistycznych i transportowych stanie sie
powszechne.

Streszczenie

Wspolczesna cyfrowa rzeczywistosc
w znacznym stopniu determinuje prak-
tycznie wszystkie aspekty prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej. Wplywa tak-
ze na ewolucje postaw rynkowych kon-
sumentow, ktérzy uzyskujac dostep do
wszelkiej informacji rynkowej, gtéwnie
dotyczacej parametréw ofert produkto-
wych i ustugowych, stali sie bardzo wy-
magajgcy. Zwigzane z tymi faktami
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zmiany wplynely takze na funkcjono-
wanie rynku ustug logistycznych
i transportowych, zmuszajac firmy do
przedefiniowania dotychczas obowia-
zujacych modeli biznesowych. Wydaje
sie, iz jedynym obecnie warunkiem po-
wodzenia na rynku jest skuteczna
transformacja przedsiebiorstwa w kie-
runku optymalnego wykorzystania ko-
rzys$ci wynikajacych z wdrozenia tech-
nologii komunikacji elektronicznej,
ktoéra staje sie czynnikiem warunkuja-
cym przewage konkurencyjna. Oparcie
funkcjonowania catej firmy na techno-
logii komunikacji elektronicznej po-
zwala na skuteczne i, co najwazniejsze,
satysfakcjonujgce zaspokajanie potrzeb
przewozowych klientéw, jak réwniez
na zwiekszenie efektywnosci wiekszo-
$ci funkcji przedsiebiorstwa.

Resume

The contemporary digital reality de-
termines practically all aspects of run-
ning of economic activity in a conside-
rable way. It also effects on evolution of
market attitudes of consumers who ha-
ve become very exacting, having rece-
ived an access to any market informa-
tion referred to parameters of service
offers. Changes connected with these
facts effected also on functioning of the
market of transport and logistic servi-
ces, making the subjects that run their
activity in this market to redefine hi-
therto existing business models. It se-
ems that the only current condition of
a success in the market is the effective
transformation of a company in direc-
tion of optimum utilization of possibili-
ties that result from implementation of

the technology of the electronic com-
munication that is becoming a factor
that conditions a competitive suprema-
cy. Basing of functioning of the entire
company on the technology of electro-
nic communication allows to fulfil cu-
stomers’ transport needs in an effective
and, what the most important, satisfy-
ing way and to increase the effective-
ness of most of company’s functions.
The positive effect of the electronic
communication on forming of the com-
petitive position of the company and
perspectives of its development in the
future are unquestionable.
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