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Komunikacja elektroniczna stwarza

przed przedsi´biorstwami logistyczny-

mi i transportowymi zupe∏nie nowe

perspektywy rozwoju. ˚aden podmiot

gospodarczy powa˝nie myÊlàcy o suk-

cesach rynkowych nie mo˝e zignoro-

waç szans, które wraz z tà technologià

si´ pojawiajà. Firmy muszà staç si´ do-

skonale elastyczne a tym samym po-

datne na zmiany, bowiem na wspó∏-

czesnym rynku w∏aÊnie podatnoÊç na

zmiany sta∏a si´ istotnym êród∏em

przewagi konkurencyjnej2. Wp∏yw roz-

wiàzaƒ komunikacji elektronicznej na

funkcjonowanie przedsi´biorstw prze-

jawia si´ w kilku zasadniczych obsza-

rach. Przede wszystkim komunikacja

elektroniczna wymusza transformacj´

charakteru powiàzaƒ przedsi´bior-

stwa z klientami. Us∏ugobiorca prze-

staje pe∏niç tylko rol´ klienta, stajàc

si´ partnerem biznesowym firmy, po-

dobnie jak przedsi´biorstwo Êwiad-

czàce us∏ugi z typowego sprzedawcy

przekszta∏ca si´ doradc´ i dostarczy-

ciela wartoÊci w realizowanych przez

konsumenta procesach gospodar-

czych. Zmiana ta jest zwiàzana z fak-

tem, i˝ komunikacja elektroniczna

stwarza podstawy do zaistnienia zja-

wiska symetrycznoÊci informacji ryn-

kowej. Dotychczas mówi∏o si´, i˝ na

rynku istnieje zjawisko asymetrii in-

formacji, która zasadniczo stawia∏a

us∏ugodawc´ w uprzywilejowanej po-

zycji. Konsument by∏ pozbawiony wie-

lu istotnych informacji potrzebnych

przy podejmowaniu decyzji o zakupie,

g∏ównie o warunkach Êwiadczenia

ofert konkurencyjnych, co wynika∏o

przede wszystkim z ograniczeƒ natury

przestrzennej i czasowej. 

Rozwój technologii i us∏ug komunika-

cji elektronicznej doprowadzi∏ do „usu-

ni´cia przestrzeni jako nieuniknionego

ograniczenia ruchu informacji oraz

zmieni∏ informacj´ w towar, który mo˝-

na kupiç i sprzedaç niezale˝nie od jej

zastosowania i znaczenia”3. Jest to dia-

metralna zmiana sytuacji konsumenta,

bowiem jego decyzje rynkowe oparte

sà na informacjach, które co do meryto-

rycznego poziomu sà symetryczne

wzgl´dem tych, które posiada us∏ugo-

dawca. Wspó∏czesny konsument dosko-

nale zdaje sobie spraw´ z walorów

i znaczenia us∏ug i Êrodków komunika-

cji elektronicznej, bowiem za ich po-

Êrednictwem „u∏atwia sobie proces kon-

sumpcji, identyfikacj´ potrzeb, wyszu-

kiwanie rozwiàzaƒ, zakup produktów

i us∏ug, odpowiadanie na pytania i roz-

wiàzywanie problemów”4. W praktyce

gospodarczej komunikacja elektronicz-

na sta∏a si´ i nadal b´dzie g∏ównà si∏à

nap´dowà zmian w post´powaniu

klientów, dajàc im bezprecedensowe

mo˝liwoÊci kontroli. Taki stan rzeczy

wymusza znaczàce zmiany przedsi´-

biorstw logistycznych i transportowych

w podejÊciu do klienta. Paradoksalnie

jest to jednak zjawiskiem korzystnym

zarówno dla konsumentów, jak i us∏u-

godawców us∏ug logistycznych oraz

transportowych. Uzyskanà komplekso-

wà informacj´ konsument przetwarza

na wiedz´, która pozwala mu podejmo-

waç bardziej racjonalne decyzje o zaku-

pie, co zmniejsza prawdopodobieƒstwo

nabycia us∏ug niedostosowanych do ich

potrzeb, redukujàc wystàpienie zjawi-

ska dysonansu pozakupowego. Pozy-

skana wiedza pozwala klientowi tak˝e

wspó∏tworzyç parametry satysfakcjonu-

jàcej go oferty us∏ugowej, co powoduje,

i˝ uzyskuje on status prosumenta. Jest

to sytuacja szczególnie po˝àdana przez

podmioty gospodarcze funkcjonujàce

w warunkach silnej konkurencji rynko-

wej, bowiem jest oczywistym, i˝ konsu-

ment powinien byç zadowolony ze

Êwiadczenia oferty us∏ugowej, na kon-

struowanie której mia∏ znaczàcy wp∏yw.

Tym samym mo˝na oczekiwaç, ˝e

w przypadku pojawienia si´ u niego po-

trzeby o podobnym charakterze, zdecy-

duje si´ jà zaspokoiç us∏ugami podmio-

tu gospodarczego, z którym wià˝à go

pozytywne doÊwiadczenia. 

Jednak przeobra˝enie si´ klienta

w prosumenta wià˝e si´ z bardzo istot-

nym aspektem dotyczàcym indywidu-

alizacji ofert us∏ugowych realizowa-

nych przez przedsi´biorstwa. Wymusza

to na firmach reorganizacj´ wszystkich

aspektów funkcjonowania przedsi´-

biorstwa, poczàwszy od struktury i stra-

tegii funkcjonowania firmy, a na realiza-

cji pojedynczych transakcji koƒczàc.

Przedstawione powy˝ej aspekty funk-

cjonowania firmy muszà byç wzajemnie

powiàzane systemami komunikacji

elektronicznej, która powinna pe∏niç

rol´ uk∏adu nerwowego ka˝dego pod-

miotu. Tylko w takiej konfiguracji tech-

niczno-organizacyjnej mo˝liwe jest zre-

alizowanie zasadniczego paradygmatu

strategicznego funkcjonowania przed-

si´biorstwa, którym jest klient i jego

zadowolenie. Zatem przyj´cie orienta-

cji rynkowej opartej na komunikacji

elektronicznej pozwala ulokowaç klien-

ta w centrum zainteresowania firmy

i stworzyç z niego uk∏ad odniesienia.

Natomiast powiàzanie komunikacji

elektronicznej i technik informacyjnych

pozwala przedsi´biorstwu na prawid∏o-

we zarzàdzanie klientem, którego za-

sadniczym celem jest nie tylko pozyska-

nie klienta, ale przede wszystkim jego

utrzymanie mo˝liwie jak najd∏u˝ej,

gdy˝ zdobycie nowego jest w warun-
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kach rynku konkurencyjnego zdecydo-

wanie bardziej kosztowne. Z tym wià˝e

si´ wspomniane ju˝ przekszta∏canie si´

us∏ugodawcy w doradc´ podmiotu ko-

rzystajàcego ze Êwiadczonych przez

przedsi´biorstwo us∏ug. 

Nale˝y mieç ÊwiadomoÊç, i˝ klient nie

zawsze jest w stanie poznaç i zrozu-

mieç wszelkie aspekty oferowanej

przez przedsi´biorstwo oferty, w zwiàz-

ku z czym oczekuje, i˝ ktoÊ mu dora-

dzi wybór odpowiedniej dla niego

opcji. W tym nale˝y upatrywaç szcze-

gólnej misji prokonsumenckiej przed-

si´biorstwa oraz roli Êrodków komuni-

kacji elektronicznej. Powiàzanie tych

dwóch elementów pozwala firmie

stworzyç system wzajemnie korzyst-

nych relacji z konsumentami, oparty

na Êrodowisku wirtualnym i funkcjonu-

jàcy niezale˝nie od pory dnia. Tylko

funkcjonowanie takiego systemu po-

zwala na „uczynienie ka˝dego kontak-

tu lub komunikacji w pe∏ni pozytywny-

mi z punktu widzenia klienta”5, co jest

podstawowym krokiem do uczynienia

konsumenta lojalnym wzgl´dem firmy

i jego oferty us∏ugowej. Wydaje si´, ˝e

podmioty gospodarcze funkcjonujàce

w sektorze us∏ug logistycznych i trans-

portowych wykazujà szczególnà po-

datnoÊç tego typu powiàzania. Wynika

to g∏ównie z faktu, i˝ dzia∏alnoÊç logi-

styczna i transportowa charakteryzuje

si´ wzgl´dnie du˝à powtarzalnoÊcià

korzystania z us∏ug. OkreÊlenie to

zwiàzane jest ze specyfikà rynku us∏ug

logistycznych i transportowych, gdzie

gros us∏ug realizowanych jest na po-

trzeby klientów biznesowych i instytu-

cjonalnych, generujàcych znaczne po-

toki transportowe. Zatem firmy logi-

styczne lub transportowe, obs∏ugujàce

te segmenty rynkowe, mogà tworzyç

w oparciu o technologie komunikacji

elektronicznej i informacyjnej ró˝no-

rodne konfiguracje powiàzaƒ oraz re-

lacji z klientami, które nale˝y utrzy-

maç mo˝liwie jak najd∏u˝ej. 

O op∏acalnoÊci przedstawionego po-

wy˝ej powiàzania Êwiadczy choçby po-

wszechnie znana prawid∏owoÊç marke-

tingowa, przyjmujàca, i˝ koszty pozy-

skania nowego klienta mogà byç nawet

pi´ciokrotnie wy˝sze od kosztów usa-

tysfakcjonowania klienta obecnego6.

Nale˝y jednak przyjàç, i˝ wraz ze wzro-

stem poziomu konkurencyjnoÊci rynku

stosunek ten bez wàtpienia b´dzie

znacznie wy˝szy. Ten aspekt nale˝y

szczególnie podkreÊliç, bowiem w re-

aliach wspó∏czesnego rynku logistycz-

nego i transportowego przedsi´bior-

stwa skupiajàce si´ na pojedynczych

transakcjach handlowych nie majà

szans na osiàgni´cie sukcesu rynkowe-

go. Mo˝liwy jest on tylko i wy∏àcznie

poprzez kszta∏towanie i utrzymanie

d∏ugotrwa∏ych relacji z konsumentami.

Powy˝sze stwierdzenie nale˝y trakto-

waç jako podstaw´ do tworzenia stra-

tegii rynkowej przedsi´biorstwa. Jed-

nak trzeba mieç ÊwiadomoÊç, ˝e tech-

nologia komunikacji elektronicznej

stwarza firmie tak˝e warunki do kszta∏-

towania przewagi rynkowej, poprzez

bardzie zintegrowane i technicznie za-

awansowane rozwiàzania. 

Nale˝y te˝ zwróciç uwag´ na mo˝li-

woÊci wynikajàce z integrowania w∏a-

snych systemów komunikacji elektro-

nicznej z aplikacjami klientów oraz

firm kooperujàcych. Pozwala to stwo-

rzyç przedsi´biorstwo nowego typu,

które jest „zbiorem po∏àczonych

w sieç, rozproszonych zespo∏ów pe∏-

niàcych wobec siebie wzajemnie funk-

cje klientów i serwerów”7. Taki system

powiàzaƒ przyj´to okreÊlaç mianem

„przedsi´biorstw relacji”. Pozwalajà

one na nieograniczony dost´p do part-

nerów zewn´trznych oraz na perma-

nentne rekonfigurowanie nawet poje-

dynczych relacji. Takie organizacje go-

spodarcze, oparte na systemach komu-

nikacji elektronicznej, charakteryzujà

si´ znacznà elastycznoÊcià, co pozwa-

la im bardzo szybko dostosowywaç si´

do zmian zachodzàcych na rynku.

Przedsi´biorstwo uzyskuje mo˝liwoÊç

funkcjonowania w czasie rzeczywi-

stym i natychmiastowej reakcji na za-

potrzebowania p∏ynàce z rynku. Reali-

zacja zamówieƒ Just in Time, elektro-

niczne dokumenty handlowe czy elek-

troniczne regulowanie nale˝noÊci sà

standardem w sektorze us∏ug logi-

stycznych i transportowych. Przyk∏a-

dem takiej organizacji, realizowanym

w praktyce rynkowej, mo˝e byç roz-

wiàzanie stosowane przez firm´ FedEx

(Federal Express), w której klienci i ko-

operanci powiàzani infrastrukturà ko-

munikacji elektronicznej stajà si´ nie-

jako cz´Êcià organizacji gospodar-

czej8. Aby to osiàgnàç firma dostarczy-

∏a swoim klientom sprz´t, oprogramo-

wanie oraz modu∏y systemowe. Sukce-

sy rynkowe, które sà udzia∏em tego

przedsi´biorstwa wynikajà zatem

z znacznym stopniu z umiej´tnego wy-

korzystania w praktyce mo˝liwoÊci

tkwiàcych w technologii komunikacji

elektronicznej. Takie rozwiàzania

z pewnoÊcià nale˝à do doÊç kosztow-

nych, jednak – jak ju˝ podkreÊlono –

sà warunkiem koniecznym efektywne-

go konkurowania przedsi´biorstw na

rynku us∏ug logistycznych i transpor-

towych. Zresztà poniesione na wdro-

˝enie tych rozwiàzaƒ koszty powinny

si´ firmie zwróciç w stosunkowo nie-

d∏ugim okresie czasu. 

Podstawowà korzyÊcià z zastosowa-

nia rozwiàzaƒ technologicznych ko-

munikacji elektronicznej jest zwi´k-

szenie efektywnoÊci ∏aƒcucha wartoÊci

przedsi´biorstw logistycznych i trans-

portowych. Technologie te pozwalajà

na optymalizacj´ w ramach ró˝nych

aspektów funkcjonowania przedsi´-

biorstwa, co tak˝e mo˝e stanowiç ele-

ment przewagi konkurencyjnej firmy

na rynku. Zwi´kszanie efektywnoÊci

∏aƒcucha wartoÊci jest mo˝liwe po-

przez9:

– optymalizacj´ funkcjonalnà zwiàzanà

ze wzmacnianiem efektywnoÊci ka˝-

dej funkcji przedsi´biorstwa,

– koordynacj´ mi´dzyfunkcyjnà odpo-

wiadajàcà za wzmacnianie powiàzaƒ

pomi´dzy poszczególnymi funkcjami,

– koordynacj´ zewn´trznà, której ce-

lem jest zharmonizowanie wspó∏-

dzia∏ania z klientami oraz kooperan-

tami. 

Przyk∏adem korzyÊci koordynacji 

wynikajàcych z zastosowania technolo-

gii komunikacji elektronicznej, cz´s-

to podkreÊlanym w literaturze przed-

miotu, jest mo˝liwoÊç ograniczenia 

tak zwanych kosztów transakcyjnych.

5 F. Newell: LojalnoÊç.com. Zarzàdzanie relacjami z klientami w nowej erze marketingu internetowego, IFC Press, Kraków 2002, s.33.
6 Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdra˝anie i kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa 1994, s. 42.
7 D. Tapscott: Gospodarka cyfrowa. Nadzieje i niepokoje Ery ÂwiadomoÊci Systemowej, Businessman Book, Warszawa 1998, s. 13.
8 Tam˝e, s. 171.
9 Strategor: Zarzàdzanie firmà. Strategie, struktury, decyzje, to˝samoÊç, PWE, Warszawa 1999, s. 64-66.
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Powstajà one w wyniku „zbierania in-

formacji, negocjowania umów, ustala-

nia ich ostatecznej treÊci oraz ich egze-

kwowania”10. Jak ∏atwo zauwa˝yç, wy-

korzystanie Êrodków komunikacji elek-

tronicznej pozwala firmie w znacznym

stopniu zredukowaç powstajàce w tym

obszarze koszty. Podobne korzyÊci wy-

nikajà dla przedsi´biorstwa z prze∏a-

mywania przez komunikacj´ elektro-

nicznà immanentnej cechy ka˝dej dzia-

∏alnoÊci transportowej, jakà jest prze-

strzenny charakter produkcji. Do nie-

dawna jednym z zasadniczych proble-

mów firm transportowych i logistycz-

nych by∏ w∏aÊnie brak komunikacji

i pe∏nej informacji zwiàzanej z realizo-

wanym procesem przewozowym. Za-

stosowanie Êrodków komunikacji elek-

tronicznej zmieni∏o radykalnie t´ sytu-

acj´, stwarzajàc warunki do monitorin-

gu ca∏ego procesu przewozowego,

praktycznie we wszystkich jego aspek-

tach. Nadzór realizowany jest perma-

nentnie a komunikacja prowadzona

jest zarówno z pracownikami wykonu-

jàcymi prac´ mobilnà, jak i z kompute-

rami zlokalizowanymi w pojazdach. Po-

zwala to przedsi´biorstwom zwi´kszyç

efektywnoÊç wykorzystania czasu pra-

cy zatrudnionych oraz wp∏ywaç na ra-

cjonalizacj´ procesów logistycznych

i transportowych. Z wykorzystaniem

Êrodków komunikacji elektronicznej

wià˝e si´ tak˝e mo˝liwoÊç znacznego

ograniczenia lub nawet eliminacji pa-

pierowej korespondencji i dokumenta-

cji, której przesy∏anie w tradycyjnej

formie jest kosztowne, a tak˝e stosun-

kowo czasoch∏onne. Przechowywanie

dokumentacji papierowej zajmuje te˝

przestrzeƒ, a ponadto wglàd do niej

i znalezienie w∏aÊciwych informacji

jest znacznie trudniejsze, ni˝ w przy-

padku gromadzenia, przetwarzania

i udost´pniania dokumentów elektro-

nicznych. Z wykorzystaniem Êrodków

komunikacji elektronicznej w przedsi´-

biorstwie wià˝e si´ tak˝e kwestia mo˝-

liwych redukcji zatrudnienia, co bez

wàtpienia wp∏ywa na znaczne obni˝e-

nie kosztów prowadzenia dzia∏alnoÊci

gospodarczej. Redukcja dokumentacji

papierowej umo˝liwia zmniejszenie

liczby pracowników nie zwiàzanych

bezpoÊrednio z produkcjà us∏ug logi-

stycznych lub transportowych. 

Rozwa˝ajàc kwestie zwiàzane z per-

sonelem warto odnieÊç si´ do wp∏ywu

komunikacji elektronicznej na efektyw-

noÊç wykorzystania pracowników. Nale-

˝y zwróciç uwag´ na mo˝liwoÊci precy-

zyjnego okreÊlenia zakresu kompeten-

cji i odpowiedzialnoÊci poszczególnych

pracowników, co w sposób oczywisty

determinuje racjonalnoÊç i efektyw-

noÊç ich zachowaƒ w ramach struktury

przedsi´biorstwa. Innym obszarem,

gdzie mo˝liwe jest ograniczenie kosz-

tów poprzez zastosowanie komunikacji

elektronicznej jest szeroko rozumiany

system dystrybucji firmy, w tym mo˝li-

woÊç eliminacji z kana∏ów dystrybucyj-

nych niektórych, bàdê nawet wszyst-

kich dotychczasowych poÊredników.

Komunikacja elektroniczna stwarza bo-

wiem przedsi´biorstwu mo˝liwoÊç bez-

poÊredniego porozumiewania si´ z ryn-

kiem lub konstruowania w przestrzeni

wirtualnej nowego systemu powiàzaƒ,

znacznie mniej kosztownego. Warto tu

zwróciç uwag´ na zwiàzane z tym za-

gadnienie przej´cia przez przedsi´bior-

stwo kontroli nad tà cz´Êcià procesu

gospodarczego, która pozostawa∏a do-

tychczas poza jego polem percepcji.

Jest to bardzo istotna i wa˝na korzyÊç

dla firm, pozwalajàca im mieç wp∏yw na

jakoÊç realizowanych us∏ug, a tym sa-

mym dajàca przes∏anki do tworzenia

przewagi konkurencyjnej na rynku

us∏ug logistycznych i transportowych. 

Omówione powy˝ej problemy zwià-

zane z redefiniowaniem systemu dys-

trybucji us∏ug majà ju˝ miejsce w prak-

tyce dzia∏alnoÊci rynkowej wielu firm

logistycznych i transportowych, które

tworzà bardzo funkcjonalne elektro-

niczne ∏aƒcuchy dostaw. Nie trzeba do-

dawaç, i˝ wprowadzenie takiego roz-

wiàzania w znacznym stopniu poprawia

efektywnoÊç dzia∏aƒ rynkowych przed-

si´biorstwa a tym samym prowadzi do

umocnienia pozycji firmy na rynku.

Z przedstawionym powy˝ej problemem

warto powiàzaç kwesti´ wirtualizacji

dzia∏alnoÊci przedsi´biorstw funkcjo-

nujàcych w sektorze logistycznym

i transportowym. Ze wzgl´du na specy-

fik´ dzia∏alnoÊci us∏ugowej, firmy trans-

portowe muszà posiadaç wymiar fi-

zyczny, bowiem w ˝aden sposób nie

mo˝na pominàç fizycznej dystrybucji

towarów lub ∏adunków. Jednak pozo-

sta∏e funkcje przedsi´biorstwa w zna-

komitej wi´kszoÊci mo˝na przenieÊç

w wymiar wirtualny. Szczególnie podat-

ne na wirtualizacj´ wydajà si´ byç kwe-

stie zwiàzane z marketingiem, obs∏ugà

klienta, doradztwem, rachunkowoÊcià,

czy te˝ telepracà.   

Omawiajàc zagadnienia zwiàzane

z mo˝liwoÊciami wirtualizacji funkcji

firm logistycznych i transportowych,

warto zatrzymaç si´ przy kwestii mar-

ketingu. Ta funkcja przedsi´biorstwa ja-

ko pierwsza zacz´∏a w praktyce wyko-

rzystywaç Êrodki komunikacji elektro-

nicznej, co obecnie sta∏o si´ normà na

rynku us∏ug logistycznych i transporto-

wych. W zasadzie nie sposób zaistnieç

na tym rynku bez zaawansowanego

stosowania marketingu elektroniczne-

go. Szczególne znaczenie technologia

komunikacji elektronicznej uzyska∏a

w dzia∏aniach promocyjnych firm, ogra-

niczajàc w bardzo znacznym stopniu

wp∏yw innych mediów komunikacyj-

nych. Wià˝e si´ to z szeregiem cech ko-

munikacji elektronicznej, do których

zaliczyç nale˝y11:

– globalny zasi´g,

– niskie koszty,

– mo˝liwoÊç dotarcia do konsumentów

24 godziny na dob´,

– ∏atwoÊç uzyskania informacji zwrot-

nej.

Analizujàc marketingowe przekazy

na rynku us∏ug logistycznych i trans-

portowych nale˝y jednoznacznie

stwierdziç, i˝ w tym przypadku wyko-

rzystanie komunikacji elektronicznej

ju˝ nie jest rozwiàzaniem innowacyj-

nym, lecz standardowym zachowa-

niem. Kolejnym wa˝nym obszarem

marketingu, wykorzystujàcym komuni-

kacj´ elektronicznà do tworzenia

przewagi konkurencyjnej, sà badania

marketingowe. Ich prowadzenie po-

przez Êrodki komunikacji elektronicz-

nej pozwala stworzyç precyzyjny ob-

raz rynku, a w szczególnoÊci konsu-

mentów. Dotychczasowe metody po-

zyskiwania informacji o konsumentach

pozwala∏y odtworzyç tylko uk∏ad seg-

mentacyjny rynku, natomiast poprzez

nowoczesne rozwiàzania technolo-

giczne przedsi´biorstwa uzyskajà

mo˝liwoÊç analizy zachowaƒ poszcze-

gólnych klientów. Takie zindywiduali-

zowane informacje pozwalajà bardzo

10 T. Sztucki: Encyklopedia marketingu. Definicje, zasady, metody, Placet, Warszawa 1998, s. 142.
11 J. Wielki: Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Warszawa – Wroc∏aw 2000, s.110.
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precyzyjnie skonstruowaç rynkowà

ofert´ produktowà, ró˝nicujàc w niej

zakres elementów u˝ytkowych oraz

dopasowaç do niej w∏aÊciwe aspekty

cenowe i promocyjne. Warto zwróciç

uwag´ tak˝e na szybkoÊç i aktualnoÊç

informacji rynkowych, pozyskiwanych

za poÊrednictwem Êrodków komunika-

cji elektronicznej. Realizowane bo-

wiem w niedalekiej przysz∏oÊci bada-

nia marketingowe b´dà mia∏y charak-

ter permanentny a u˝ytkownik otrzy-

ma ˝àdanà informacj´ w bardzo krót-

kim czasie. Pozwoli to przedsi´bior-

stwom szybko reagowaç na zmiany za-

chodzàce na rynku. Tym samym mo˝li-

we b´dzie znaczne ograniczenie za-

kresu niepewnoÊci i ryzyka przy podej-

mowaniu przez podmioty gospodar-

cze decyzji marketingowych. Taki

sprawny system badaƒ marketingo-

wych pozwoli tak˝e przedsi´bior-

stwom na realizowanie strategii kon-

kurencji opartej na czasie i zoriento-

wanej na popyt rynkowy, co sprawi, ˝e

prowadzona dzia∏alnoÊç gospodarcza

stanie si´ du˝o bardziej efektywna

i stworzone zostanà przes∏anki do

trwa∏ej przewagi konkurencyjnej.

Przy obecnym poziomie rozwoju

Êrodków komunikacji elektronicznej

mo˝liwe si´ tak˝e staje pe∏ne przenie-

sienie dzia∏alnoÊci przedsi´biorstw

Êwiadczàcych us∏ugi logistyczne w rze-

czywistoÊç wirtualnà. Jest to zgodne

z coraz bardziej powszechnà tendencjà

w Êwiecie gospodarczym, gdzie firmy

rezygnujà z prowadzenia ca∏ych opera-

cji zwiàzanych z ró˝nymi ich funkcjami

na rzecz podmiotów zewn´trznych.

Wià˝e si´ to z przyj´ciem przez znacz-

nà liczb´ przedsi´biorstw orientacji

outsourcingowej, szczególnie efektyw-

nej poniewa˝ komunikacja elektronicz-

na pozwala na bardzo precyzyjnà koor-

dynacj´ wspólnych przedsi´wzi´ç oraz

na pe∏ny monitoring dzia∏aƒ. Takie za-

chowania firm zwiàzane sà zasadniczo

z dà˝eniem do uzyskania elastycznoÊci

koniecznej do funkcjonowania w szyb-

ko zmieniajàcym si´ otoczeniu gospo-

darczym. 

Przedsi´biorstwo oparte na filozofii

outsourcingu stanowi, jak to okreÊli∏ J.

Rifkin, czysty mechanizm marketingo-

wy, którego „g∏ówne aktywa to dost´p

do klientów i zdolnoÊç kreowania d∏u-

gofalowych relacji komercyjnych z u˝yt-

kownikami”12. Podobnà dzia∏alnoÊç,

chocia˝ na nieporównywalnie mniejszà

skal´, realizujà firmy wirtualne zajmujà-

ce si´ handlem elektronicznym. Warto

si´ odnieÊç do tych doÊwiadczeƒ, po-

niewa˝ trudno niebawem b´dzie sobie

wyobraziç dzia∏alnoÊç podmiotów go-

spodarczych na rynku us∏ug logistycz-

nych i transportowych bez funkcjono-

wania w ramach platform typu business-
-to-business (B2B). Warto tu zwróciç

uwag´ na dwa aspekty funkcjonowania

przedsi´biorstw tego sektora w party-

cypowaniu w dzia∏alnoÊci tych rynków

elektronicznych. Po pierwsze: poprzez

te rynki firmy, jako klienci, powinny re-

alizowaç zakupy materia∏ów niezb´d-

nych do realizacji swoich statutowych

zadaƒ, nabywajàc to, co w danej chwili

jest konieczne, bez potrzeby ponosze-

nia kosztów zwiàzanych z magazyno-

waniem, po optymalnych w danym cza-

sie cenach i poziomie jakoÊci. KorzyÊci

z transakcji przeprowadzanych po-

przez rynki B2B sà dla przedsi´biorstw

wartoÊcià wymiernà. Rozpatrujàc dru-

gi aspekt funkcjonowania przedsi´-

biorstw logistycznych i transportowych

w dzia∏alnoÊci elektronicznych plat-

form handlowych B2B nale˝y zwróciç

uwag´ na koniecznoÊç fizycznej dystry-

bucji towarów wyst´pujàcej w ramach

handlu elektronicznego. Stàd koniecz-

noÊç aktywnego uczestnictwa w dzia-

∏alnoÊci rynków elektronicznych B2B

i przedstawiania na nim elementów

w∏asnej oferty us∏ugowej. Majàc na

uwadze podnoszony ju˝ w artykule

fakt, i˝ znaczna iloÊç nadaƒ ∏adunków

pochodzi ze sfery klientów bizneso-

wych i indywidualnych, uczestnictwo

firm logistycznych i transportowych

w rynku elektronicznym nale˝y uznaç

za koniecznoÊç w obecnych uwarunko-

waniach rynkowych. JeÊli przedsi´bior-

stwa nie stosujà si´ do tej powszechnie

obowiàzujàcej tendencji, tracà racj´ by-

tu na rynku, w myÊl zasady absens ca-
rens, poniewa˝ walka konkurencyjna

przeniesiona zosta∏a z rynku tradycyj-

nego w rzeczywistoÊç wirtualnà. Wa˝nà

konsekwencjà wynikajàcà ze stwarza-

nej przez technologie komunikacji

elektronicznej mo˝liwoÊci przynaj-

mniej cz´Êciowego funkcjonowania

w rzeczywistoÊci wirtualnej jest wyrów-

nanie szans wielkich i ma∏ych firm logi-

stycznych oraz transportowych. Mo˝na

nawet z pe∏nà odpowiedzialnoÊcià

stwierdziç, i˝ nowa cyfrowa rzeczywi-

stoÊç stwarza szczególne preferencje

dla stosunkowo niewielkich podmio-

tów gospodarczych. Firmy te w przeci-

wieƒstwie do wielkich przedsi´biorstw

logistycznych i transportowych posia-

dajà mo˝liwoÊç bardzo szybkiej adapta-

cji do zmieniajàcych si´ warunków ryn-

kowych, jak równie˝ specjalizacji, cza-

sem nawet bardzo wàskiej, swojej dzia-

∏alnoÊci. Przedstawione aspekty w po-

wiàzaniu z wykorzystaniem technologii

komunikacji elektronicznej daje tej gru-

pie przedsi´biorstw stosunkowo silnà

pozycj´ konkurencyjnà, zw∏aszcza

w odniesieniu do segmentu klientów

indywidualnych oraz ma∏ych i Êrednich

przedsi´biorstw. Nie jest to jednak re-

gu∏à, poniewa˝ znane sà rynkowe przy-

k∏ady zatrudniania ma∏ych wyspecjali-

zowanych firm do obs∏ugi logistycznej

i transportowej wielkich korporacji. 

Powy˝sze dywagacje o wy˝szoÊci ma-

∏ych podmiotów gospodarczych nad

du˝ymi przedsi´biorstwami w szybko

zmieniajàcych si´ warunkach otocze-

nia rynkowego sà oczywiste, zw∏asz-

cza jeÊli wielkie firmy nie zauwa˝ajà

rewolucyjnych przemian majàcych

miejsce w ich otoczeniu. Warto jednak

zwróciç uwag´, i˝ wykorzystanie bar-

dzo zaawansowanych technologii ko-

munikacji elektronicznej silnie uela-

stycznia nawet najwi´ksze przedsi´-

biorstwa logistyczne i transportowe,

jak równie˝ w znacznym stopniu

zmniejsza koszty prowadzonej przez

nie dzia∏alnoÊci gospodarczej. Stwo-

rzenie struktury organizacji gospodar-

czej, dzia∏ajàcej w czasie rzeczywi-

stym, daje tym przedsi´biorstwom zu-

pe∏nie nowe mo˝liwoÊci podj´cia wal-

ki konkurencyjnej a nawet zdomino-

wania rynku. Warunkiem koniecznym

jest jednak inwestowanie przez firmy

w innowacyjne rozwiàzania technolo-

giczne warunkujàce komunikacj´ elek-

tronicznà. 

Wnioski

Stosowanie technologii komunikacji

elektronicznej do prowadzenia dzia∏al-

noÊci gospodarczej w warunkach bar-

dzo konkurencyjnego rynku us∏ug logi-

stycznych i transportowych jest ko-

niecznoÊcià. Bez dost´pu do tych tech-

12 J. Rifkin: Wiek dost´pu. Nowa kultura hiperkapitalizmu, w której p∏aci si´ za ka˝dà chwil´ ˝ycia, Wydawnictwo DolnoÊlàskie, Wroc∏aw 2003, s.113.
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nologii ˝adne przedsi´biorstwo nie b´-

dzie w stanie gromadziç, przetwarzaç,

przekazywaç i u˝ytkowaç olbrzymiej

iloÊci informacji, niezb´dnych do pra-

wid∏owej realizacji koniecznych proce-

sów. Dlatego obecnie nale˝y uznaç

technologi´ komunikacji elektronicznej

za jeden z kluczowych czynników osià-

gania przez przedsi´biorstwa przewagi

konkurencyjnej na rynku us∏ug logi-

stycznych i transportowych. Mo˝na

stwierdziç, i˝ wykorzystanie komunika-

cji elektronicznej jest jednoczeÊnie po-

wodem i skutkiem wzrostu poziomu

konkurencji na rynku. Liderzy rynkowi,

którzy preferujà strategie ofensywne,

b´dà intensywnie inwestowaç w Êrodki

komunikacji elektronicznej, aby uzy-

skaç przewag´ konkurencyjnà poprzez

stworzenie konsumentom warunków

do bardziej satysfakcjonujàcych relacji.

Pozosta∏e podmioty gospodarcze, chcàc

uchroniç si´ przed marginalizacjà swo-

ich pozycji rynkowych, sà zmuszone do

podejmowania dzia∏aƒ naÊladowczych.

Tym samym wykorzystanie komunikacji

elektronicznej w przedsi´biorstwach lo-

gistycznych i transportowych stanie si´

powszechne.

Streszczenie

Wspó∏czesna cyfrowa rzeczywistoÊç

w znacznym stopniu determinuje prak-

tycznie wszystkie aspekty prowadzenia

dzia∏alnoÊci gospodarczej. Wp∏ywa tak-

˝e na ewolucj´ postaw rynkowych kon-

sumentów, którzy uzyskujàc dost´p do

wszelkiej informacji rynkowej, g∏ównie

dotyczàcej parametrów ofert produkto-

wych i us∏ugowych, stali si´ bardzo wy-

magajàcy. Zwiàzane z tymi faktami

zmiany wp∏yn´∏y tak˝e na funkcjono-

wanie rynku us∏ug logistycznych

i transportowych, zmuszajàc firmy do

przedefiniowania dotychczas obowià-

zujàcych modeli biznesowych. Wydaje

si´, i˝ jedynym obecnie warunkiem po-

wodzenia na rynku jest skuteczna

transformacja przedsi´biorstwa w kie-

runku optymalnego wykorzystania ko-

rzyÊci wynikajàcych z wdro˝enia tech-

nologii komunikacji elektronicznej,

która staje si´ czynnikiem warunkujà-

cym przewag´ konkurencyjnà. Oparcie

funkcjonowania ca∏ej firmy na techno-

logii komunikacji elektronicznej po-

zwala na skuteczne i, co najwa˝niejsze,

satysfakcjonujàce zaspokajanie potrzeb

przewozowych klientów, jak równie˝

na zwi´kszenie efektywnoÊci wi´kszo-

Êci funkcji przedsi´biorstwa. 

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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