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1. Wprowadzenie

W warunkach globalizacji gospodarki coraz trudniej uzyska¢ przewage
konkurencyjna w dziedzinie jakosci, ktore] standardy ulegaja wyrownaniu
u roznych ustugodawcoéw. Coraz czgsciej rozwija si¢ konkurencja nie
zwiazana z cechami samej ustugi. Ograniczeniom podlega znaczenie nie-
powtarzalnych metod i technik oraz profesjonalizmu w waskim rozumieniu.
Wszystkie te czynniki prowadza do ograniczenia podstawowego atutu
wielu przedsiebiorstw, jakim jest ekonomika skali. Zmniejsza si¢ rola
produktéow i ustug standardowych. Zmniejsza si¢ rola surowcow, energii
i pracy fizycznej, ro$nie natomiast rola wiedzy technologicznej, zarzadzania
i przedsiebiorczosci’. W sytuacji gdy na plan pierwszy wysuwaja si¢ te
wlasnie elementy, przedsigbiorstwa konkurujace na rynku musza dostrzegac
rosnaca role profesjonalnej analizy rynku i preferencji nabywcow — w celu
realizacji warto§ci najbardziej cenionych przez klientow?. Ros$nie takze
rola wiedzy, umiejetnosci wspotpracy, przedsigbiorczodci i innowacyjnosci.
Dostrzega si¢ znaczenie innowacji w zakresie produktu, techniki, jak
rowniez stosunkéw z klientami.

* Prof, zw. dr hab., Katedra Marketingu Ustug, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki

Uslug, Uniwersytet Szczecinski.
** Dr hab., prof., Katedra Marketingu Ustig, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Uslg,

Uniwersytet Szczecinski.
! Zob. W. Szymanski, Teoria przedsigbiorcy i przedsigbiorczosci, [wi] idem (red.), Przed-

sigbiorstwo. Rynek. Konkurencja, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 1999, s. 19; P. Drucker,

Spoleczenstwo pokapitalistyczne, PWN, Warszawa 1999, s. 33,
2 Zob. B. Korldf, Strategia biznesu, Biblioteka Menedzera i Bankowca, Warszawa 1992,

8. 65-66.
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2. Tendencje zmian w wykorzystaniu instrumentéw konkurencji w uslugach

Wraz ze zmianami zachodzacymi w otoczeniu, zmieniaja si¢ wymagania
konsumentow i ich wrazliwos¢ na bodzce konkurowania. Narastajg i nasilaja
si¢ procesy konkurencyjne o charakterze globalnym, uwzgledniajacym integracje
nastgpujacych instrumentow:

— produktow — poprzez dazenie do stworzenia najbardziej korzystnej oferty,

- ustug dodatkowych — poprzez dotaczenie do oferty ustug towarzyszacych,

— cen — poprzez réznicowanie ich wysokosci, form, warunkéw platnosci
oraz negocjacji cenowych,

— dystrybucji — poprzez doskonalenie form, kanatéw dystrybucji oraz
zasad obshlugi klientow,

— komunikacji — poprzez szybka i rzetelna informacje.

Tak postrzegana konkurencja prowadzi do partnerstwa i korzystnych
interakcji z otoczeniem, indywidualizacji oferty, udziatu klientow w tworzeniu
oferty oraz do wykorzystania potencjatu wiedzy pracownikéw. Nastepstwem
tych przemian i wzrostu $wiadomosci nabywczej konsumentéw sa zmiany
w wykorzystaniu instrumentéw konkurencji, ktore przedstawia tab. 1.

Wspolezesny klient przedsigbiorstw ustugowych stat si¢ nie tylko kon-
sumentem, ale i tzw. prosumentem. Prosument na rynku ushug to taki
nabywca, ktéry nie zadowala si¢ standardowa ustuga oferowana przez
ustugodawce, lecz aktywnie oddziatuje na ksztalt i tworzenie ustug oraz
sposob ich oferowania™3. Ciggle doskonalenie oferowanych ustug prowadzi
do hiperkonkurencji%, ktéra wymusza coraz wigksza indywidualizacje zlecen.
W przypadku ustug stopien indywidualizacji jest duzy ze wzgledu na specyfike
produktow.

Taki sposob dziatania przedsigbiorstwa na rynku jest efektem przeobrazen
w zasadach funkcjonowania gospodarki. Stara gospodarka funkcjonuje na
zasadach standaryzacji i efektu skali. Natomiast w nowym sposobie gos-
podarowania dominuja: zréznicowanie i personalizacja przy szybkim obiegu
informacji. Obowiazuje zasada kompleksowosci zardbwno w procesie §wiad-
czenia ustug, jak i obshugi klienta, ustug posprzedazowych itp. Punktem
centralnym jest ustugobiorca; to na nim koncentruja sie wszelkie dziatania
firmy.

3 Por. A. Toffler, Trzecia fala, PIW, Warszawa 1997, s. 575.

* Jak wygrywaé w warunkach hiperkonkurencji. Spotkanie z Ph. Kotlerem, »Rzeczpospolita”,
6.03.2001. Ph. Kotler stwierdza, ze ,.ciagle udoskonalanie wyrobu, dostosowywanie go do
najbardziej wysublimowanych potrzeb i oczekiwan nabywcow stanowi podstawe nowego zjawiska
w gospodarce, zwanego hiperkonkurencjq”. W nowych warunkach gospodarki rynkowej trzeba
by¢ hiperkonkurencyjnym, gdyz zwykla konkurencyjnoéé¢ nie wystarczy.
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Tabela 1

Tendencje zmian w wykorzystaniu instrumentéw konkurencji w ustugach

[ —

sprzedang iloé¢,

ma — sprzedaz,

Wyszczegolnienie|  Lata 50.-70. Lata 80. Lata 90. . Obecuie
i w przyszloéci
Produkt Konkurowanie Konkurowanie | Konkurowanie Redefiniowanie
(ustuga) cechami produktu | ceng jakoscig, uslugami | kategorii ushugi
(usthugi) dodatkowymi,
plasowanie ushug
Cena Kosztowa formuta | Konkurenci Wartoéci dostrze- | Indywidualna
ksztaltowania cen |jako punkt gane przez na- opcja cenowa
odniesienia bywce Zlozonej ustugi
Dystrybucja Sprzedaz Sprzedaz Klienci jako part- | Zharmonizowa-
nerzy, informacja | ny lancuch
wartosci
Promocja Intensywna i agre- | Intensywna pro- | Ukierunkowany | Wspieranie do-
sywna reklama, | mocja sprzedazy |i zintegrowany datkowych ko-
w zakresie ustug system komuniko- | rzysci — infor-
- akwizycja wania, dostep do | macja i wiedza
informacji
Personel Stawianie na Integracja z fir- | Doradca, akwizy- | Doradca, part-

tor, dbalo$¢ o wi-

ner, ranga auto-

czenia ushugi

czne, wysokie ko-
szty, brak inge-

rencji klienta
W proces

udziat klienta
w tworzeniu

uslug — wiedza
i wyksztalcenie

przedstawiciel misja firmy zerunek, rytetu i wiary-
firmy godnosci
Proces §wiad- | Parametry techni- | Nieznaczny Interakcje z klien- | Design, part-

tem, udzial klien-
ta w procesie
§wiadczenia ustu-
gi, informacja

i wiedza

nerstwo, prosu-
ment, wiedza,
sprawno$¢

i profesjonalizm,
informacja

——

Swiadectwo
materialne

Zaspokojenie po-

trzeb biezacych,
bez wyrdznien

Logo, nieznacz-
ne wyroznienie

Wizerunek,
marka, styl

Design, wizeru-
nek, prestiz,
pozycjonowanie

—

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

3. Znaczenie wiedzy i informacji w globalnym spoleczenstwie informacyjnym

Naczelng cecha nowej epoki cywilizacyjnej bedzie wigc szczegdlne znaczenie
wiedzy i informacji jako podstawowych zasobow, zarowno na
plaszczyznie mikroekonomicznej jak i makroekonomicznej. Swiadcza juz o tym
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okreslenia tej fazy — spoleczenstwo informacyjne lub gospodarka oparta na
wiedzy>. Waga tych instrumentéw wynika przede wszystkim z postepu
technicznego i zmian w preferencjach klientow.

Pozyskiwanie i przetwarzanie informacji, coraz sprawnigjsze systemy
informacyjne, zatrudnianie specjalistow od przetwarzania danych staja sig
warunkiem konkurencyjnosci na rynku. Informacja zyskuje na znaczeniu
jako czwarty czynnik produkcji® Ciagle doskonalenie ustug prowadzi do
ich porownywalnosci, zacierania si¢ réznic pomiedzy najlepszymi i tymi
doskonalgcymi si¢. W takiej sytuacji konieczny jest nowoczesny marketing
polegajacy na zdobywaniu coraz doktadniejszej wiedzy o tym, czego klient
oczekuje. Atutem w tej walce bedzie precyzja informacji. Przelozy sie ona
bowiem na trafnos¢ podejmowanych decyzji. Narzedziami wiodacymi w pozys-
kiwaniu i przetwarzaniu informacji staly si¢: Internet, urzadzenia do od-
czytywania danych, automatyzacja procesow $wiadczenia ustug itp.”

Dla przedsigbiorstw podejmujacych dziatania konkurencyjne licza sie
w zasadzie dwa atrybuty informacji: dostegpno$¢ i pewnos$c®. Najwazniejsza
w tym wzgledzie bedzie kontynuacja fundamentalnych zatozen firmy: jej
misji, wartosci itp.® Nabywca ustug oczekuje, ze uzyska informacje dotyczace
danej ustugi w Internecie, porowna szczegély dotyczace ceny i warunkéow
sprzedazy oferowanych przez roznych dostawcoéw w trybie on-line, dokona
zamoOwienia i zaplaty. Przedsigbiorstwa powinny dysponowa¢ bazami danych
konsumentow, informacjami na temat ich indywidualnych preferencji i wy-
magan, dzigki czemu beda mogty lepiej dostosowac swa ofert¢ do konkretnych
odbiorcow. Zwiazanie ze soba stalych nabywcow bedzie coraz czgsciej mozliwe
tylko pod warunkiem wdrazania pomystow przekraczajacych ich oczekiwania.
Konkurentom coraz trudniej bedzie przychodzi¢ zdobywanie nowych klientow.
Liczy si¢ przede wszystkim ,stary” klient, ktory wykaze lojalno$¢ wobec
aktualnych ushigodawcow. Segmentacja nabywcow wedtug klasycznych
kryteriow staje si¢ prawie niemozliwa ze wzgledu na ciaglte zmiany w ich
preferencjach.

Coraz wigcej transakcji bedzie zawieranych przy wykorzystaniu mediow
elektronicznych. W przysziosci pojawi si¢ np. kolejny substytut ustug

5 Por. S. Marek, D. Kornacka, Uwarunkowania dlugofalowej konkurencyjnosci gospodarki,
[w:] Konkurencyjnosé polskiej gospodarki. Ogodlnopolska Konferencja Przedkongresowa Polskiego
Towarzystwa Ekonomicznego w Szczecinie, PTE, Szczecin 2000, s. 43.

% Do czynnikéw produkcji zalicza si¢: prace, kapital, ziemi¢ (w niektérych podrecznikach
okre$lang jako material), por. H. J. Warnecke, Rewolucja kultury przedsigbiorstwa. Przedsiebiorstwo
Sraktalne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 96.

7 Por. S. Abt, Logistyka w teorii i praktyce, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2001, s. 56.

8 Por. K. Szalucki, Przedsiebiorstwa transportowe. Warunki i mechanizmy réwnowagi,
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1999, s. 20.

® P. Drucker, Zarzqdzanie w XXI wieku, Muza, Warszawa 2000, s. 94.
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transportowych — przesytanie informacji za pomoca urzadzen telekomunikacyj-
nych. Bedzie mozna dostrzec ekonomiczng przewage telekomunikacji nad
transportem w wybranych obszarach oddzialywania, np. w dostarczaniu
dokumentdw. System transportu masowego jest w wielu krajach przecigzony
do granic wytrzymatoéci. Uciazliwe staja si¢ zjawiska kongestii na drogach
i autostradach, brak miejsc do parkowania oraz skazenie atmosfery spalinami.
Ucigzliwe w sensie spolecznym i ekonomicznym sa strajki pracownikow
transportu, awarie i katastrofy. Kosztowne staja si¢ rowniez dojazdy
pracownikéw do pracy. Gdy koszt instalacji i dziatania urzadzen telekomu-
nikacyjnych spadnie ponizej kosztu dojazdow do firm, moze pojawiC si¢
mozliwo§¢ organizowania niektorych rodzajow pracy biurowej w domach
pracownikow.

Inzynierowie, kreSlarze, programisci, pracownicy umystowi w zakresie
ksiggowosci, sprawozdawczosci, maszynopisania mogliby wykonywa¢ duza
czgsé pracy w domu, eliminujgc koszty dojazdow do pracy (zarébwno finansowe
jak i energetyczne). Dodatkowym bodzcem takich rozwazan staja si¢ stale
rosnace koszty transportu (wzrost ceny benzyny, oplaty parkingowe, czas
dojazdu, ubiory firmowe) oraz utrzymania budynkow (dzierzawy), koszty
ich ogrzewania, energii elektrycznej, sprzatania, eksploatacji. W dobie
rosnacych odlegtoéci pomigdzy domami a miejscami pracy i wzmagajacego
sie zatloczenia na drogach stosunek czasu po$wigcanego na dojazdy do
pracy do czasu efektywnej pracy stale roSnie. Natomiast model zycia
wspolczesnej rodziny zaklada coraz wigkszy nacisk na czas spedzany z rodzing,
co réwniez wplywa na poszukiwanie nowych rozwigzan w tym zakresie.
Koszty finansowe i zuzycie energii przez urzadzenia (maszyny do pisania,
telekopiarki, tacza audio i wideo oraz komputery) sa relatywnie mniejsze.
Telekomunikacja moze czgéciowo zastapic przemieszczanie ludzi — dzigki
przesytaniu informaciji.

Najcenniejszym zasobem firmy w X XI w., zarbwno w sek-
torze ustugowym, jak i w innych sektorach sa pracownicy i ich
wydajnosé. ,,W procesach konkurencyjnych korzysci z tradycyjnych
czynnikéw rozwoju i wspolzawodnictwa, zasoboéw naturalnych, w tym sily
roboczej itp., zostalty zastapione przez wiedze, najbardziej wartosciowy
i nowoczesny czynnik wspdlzawodnictwa i konkurencji. [...]. Wiedza (infor-
macja) i jej pochodne: know-how, nowoczesna technika i1 technologia,
organizacja i systemy zarzadzania, dost¢p do informacji z umiejgtnoscia jej
selekcji i absorbeji oraz stosownego wykorzystania decyzyjnego, sprawnos¢
logistyczna, marketingowa i lobbystyczna [...], decyduja wspotczesnie o moz-
liwosciach i sukcesach konkurencyjnych’'®. W krajach rozwinigtych jest to

10 W. Grzywacz, Strategia konkurencji globalnej, [w:] Konkurencyjno$é polskiej gospodarki...
8. 15.
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najwazniejszy czynnik decydujacy o ich przetrwaniu i sukcesie. Rozwoj
1 mozliwosci dzialania firmy sa uzaleznione od przyciagnigcia i zatrzymania
najlepszych pracownikéw umystowych. Jest to pierwszy i najbardziej fun-
damentalny warunek wypracowania w firmie kluczowych cech konkuren-
cyjnosci'l. Cechy i1 umiejetnosci, ktore w danym czasie sa kluczowe, na
skutek zmian zachodzacych na rynku moga sta¢ si¢ z czasem czyms$
zwyktym i powszechnym. Poglad, ze wysoka jakos¢, krotki czas wprowa-
dzania ustugi na rynek, profesjonalna obstuga klienta sa wyrdznikami
gwarantujacymi przewage konkurencyjna, stopniowo stanie si¢ nieaktualny.
Przyczyna przechodzenia tych cech do sfery elementow rutynowych bedzie
dynamika uczenia si¢ konkurentow. Cechy, ktore wczeéniej stanowity
o konkurencji, teraz stang si¢ naturalnymi parametrami oferowanych ustug.
Konkurenci szybko skopiuja kazda innowacj¢ dzigki benchmarkingowi
i analizie zakupionych ustug u konkurencji. Wspolczesny wyscig konkuren-
cyjny juz zmusit przedsigbiorcow do niebywalego przyspieszenia dziatan.
Nalezy nieustannie si¢ stara¢ o zajecie miejsca przed konkurentami. T rze-
ba wigc ciagle ulepsza¢ ustugi, podnosi¢ ich jakos¢,
oferowa¢ konsumentowi nowe atrakcje. Dzalalnos¢ inno-
wacyjna przedsigbiorstw stata si¢ ciaglym, zorganizowanym procesem!?
Jedyna znaczaca przewaga konkurencyjna moze lezec
w zdolnos§ci do szybszego uczenia si¢ i dokonywania
szybszych zmian. Istotnym wigc elementem staje si¢ konkurowanie
o przywodztwo intelektualne, o optymalne faczenie kluczowych cech kon-
kurencyjnosci oraz o udzial w rynku. Na rynku ustug istotne staje sie
konkurowanie o potencjal ludzki zaangazowany w proces rozwoju firmy.
W wiedzy personelu i precyzji szybkiej informacji (row-
niez tej dostarczanej konsumentom), firmy upatruja zrdédet suk-
cesu rynkowego w przysztos$ci.

W przedsigbiorstwach ustugowych moze to by¢ konkurowanie w zakresie
technologii, zdolnoéci pracownikéw, zatrudnienia kluczowych pracownikow,
ich wiedzy i umiejetnosci, doSwiadczenia, partnerow aliansOw oraz praw
wlasnosci intelektualnej. Firmy, ktore w swych dziataniach uwzgledniaja
strategie marketingowa, konkuruja o dostgp do poszczegélnych umiejetnoscei
i technologii, w nich upatrujac przysztych sukcesow.

11 Przez pojecie ,kluczowa cecha konkurencyjnosci” nalezy rozumie¢ zestaw umiejetnosci
i technologii, ktory pozwala przedsigbiorstwu pozyska¢ klientow i tym samym osiggnaé sukces
konkurencyjny. Umiejetno$¢ bedaca kluczowa cecha konkurencyjnosci powinna spelniaé trzy
kryteria: warto$¢ dla klienta, unikatowo$¢ (niepowtarzalno$c), mozliwo$¢ rozszerzenia danej
cechy, por. G. Hamel, C. K. Prahahalad, Przewaga konkurencyjna jutra, Business Press, Warszawa
1999, s. 168-178.

12. 7. Sadowski, Konkurencyjnosé¢ przedsigbiorstw a struktura gospodarki, [w:] Konkurencyjnosé
polskiej gospodarki... s. 9.
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Dla przedsiebiorstw ustugowych moze to by¢ nawiazywanie partnerskich
stosunkéw z potencjalnymi wspolpracownikami w celu zagwarantowania
sobie wylacznosci wspotpracy z nimi. Konkurowanie na tym etapie moze
dotyczy¢ dostepu do funduszy Unii Europejskiej, funduszy rzadowych,
utworzenia spolki z firma posiadajaca wymagane umiejetnosci, przekonania
potencjalnych klientow do stalej wspolpracy, pierwszenstwa w zarejestrowaniu
patentow chroniacych przed kopiowaniem konkretnych rozwiazan, profes-
jonalnego podejécia do klienta i systemu dystrybucji ustug. Przyktadem
konkurowania na tym etapie moze by¢ praca firm spedycyjnych, ktore
wykorzystuja umiejetnosci w zakresie dystrybucji, logistyki, ustug, obstugi
klienta, informatyki, transportu itp.

Kapitat ludzki ma zatem charakter priorytetowy przy utracie znaczenia
tradycyjnych czynnikéw: zasobow rzeczowych i finansowych's. Wzrost
wydajnosci pracownikow umystowych daje szans¢ osiagnig¢cia pozycji lokal-
nego, krajowego lub éwiatowego lidera. Personel, jako jeden z wazniejszych
instrumentow marketingowych na rynku ustug, stanie si¢ jeszcze wazniejszy,
wlasnie ze wzgledu na mozliwo§¢ wykorzystania i maksymalizowania wiedzy
pracownikéw oraz osiagania na tym tle przewagi konkurencyjnej. Wiedza
bedzie wiec efektywnym wykorzystaniem informacji w dziataniu'4,

4. Podsumowanie

Zmiany zachodzace coraz szybciej na wielu rynkach sprawiaja, ze
konsument musi si¢ w nich szybko orientowadé, szybciej uczy¢ si¢ i reagowac
na bodzce z otoczenia. Spoleczenstwo wiedzy w nieunikniony sposob staje
si¢ bardziej konkurencyjne niz jakiekolwiek spoleczenstwo znane w przesztosci.
Stopniowo zysk pochodzacy z tradycyjnych zasobow — pracy, ziemi i kapitatu
~ staje sie coraz mniejszy. Gltownym producentem bogactwa sa informacje
i wiedza. Powszechny dostep do wiedzy i informacji sprawia, ze coraz trudniej
usprawiedliwi¢ niedouczenie i niekompetencje. Nie bedzie si¢ mowi¢ wkrotce
0 krajach czy firmach biednych, lecz o zacofanych i niefachowych. To samo
odnosi si¢ do kazdego cztowieka. Spoleczenstwo wiedzy jest spoleczenstwem
pracownikow gotowych do ciaglego uczenia sie. Konsument w globalnym
Spoleczenstwie informacyjnym to konsument chlonny na nowosci, rozumiejacy
zaleznoéci i zjawiska, osoba wyksztalcona, posiadajaca nawyk systematycznosci,
to wreszcie — prosument, czyli $wiadomy uczestnik procesOwW wytwarzania

dobr i ustug.

13 W. Grzywacz, Podstawy makroekonomii, PTE, Szczecin 2002, s. 87.
14 Por, P, Drucker, Spoleczenstwo pokapitalistyczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa

1999, 5. 43,
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KNOWLEDGE AS A CONSUMER’S ADVANTAGE IN GLOBAL INFORMATION SOCIETY

The change that is taking place in many markets faster and faster forces the customer
to get familiar with it on an ongoing basis, learn faster and react to stimuli. The primary
feature of the new era will be special meaning of knowledge and information, as basic
resources on the levels of both micro- and macroeconomics. Which is emphasized by the
names information society or knowledge based economy. The importance of these instruments
has been the result of the technological progress and changes in customer’s preferences. The
consumer in global information society is the one that is receptive to novelties, understanding
interdependencies and phenomena, educated and systematic, and on top of that — the prosumer
(the active participant of the processes of production of goods and services).



