Organizacja siecl
telekomunikacyjnych w Polsce

Regulacje prawne dotyczgce telekomunikacji [,Dzienniki Ustaw
RP”(Dz.U. Nr 86, poz. 504, z 1991 r. Nr 69, poz. 293 i Nr 105,
poz. 451 oraz z 1993 r. Nr 7, poz. 34) oraz poprawek do tej
ustawy z dnia 12 maja 1995 r (.Dz.U. z 1995 r. Nr 60, poz.
310) ]

Ponizsze informacje pochodzg z ustawy z dnia 23 listopada 1990
r. o tgcznosci (Dz.U. Nr 86, poz. 504, z 1991 r. Nr 69, poz.
293 1 Nr 105, poz. 451 oraz z 1993 r. Nr 7, poz. 34) oraz
poprawek do tej ustawy z dnia 12 maja 1995 r (.Dz.U. z 1995 r.
Nr 60, poz. 310) Zawsze gdy mowa jest o:

— telekomunikacji — rozumie sie przez to nadawanie, transmisje
i odbiér znakdéw, sygnatéw, pisma, obrazéw i dZzwiekow albo
informacji jakiejkolwiek natury poprzez przewody, systemy
radiowe, optyczne 1lub jakiekolwiek 1inne wurzagdzenia
wykorzystujgce energie elektromagnetyczng;

— urzadzeniach telekomunikacyjnych — rozumie sie przez to
urzgdzenia, w tym kable, przewody oraz osprzet, stosowane w
telekomunikacji;

— 1linii telekomunikacyjnej — rozumie sie przez to zespét
wspotpracujgcych ze soba urzadzen telekomunikacyjnych,
stuzgcych do przekazu informacji pomiedzy dwoma scisle
okreslonymi punktami sieci telekomunikacyjnej;

— sieci telekomunikacyjnej — rozumie sie przez to zespét
wspbitpracujgcych ze sobg linii i urzadzen telekomunikacyjnych;

— operatorze — rozumie sie przez to podmiot uprawniony do
Swiadczenia ustug telekomunikacyjnych na mocy ustawy lub
koncesji lub dziatajgcy na podstawie zezwolenia,
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— sieciach i urzadzeniach radiokomunikacyjnych — rozumie sie
przez to sieci 1 urzgdzenia telekomunikacyjne stuzgce do
przesytania, nadawania i odbioru wszelkiego rodzaju informacji
za pomocg fal radiowych;

— satelitarnych sieciach telekomunikacyjnych — rozumie sie
przez to sieci telekomunikacyjne wykorzystujgce urzadzenia
telekomunikacyjne umieszczone na sztucznym satelicie Ziemi.

Przepisy ogd6lne
Dziatalnos¢ w dziedzinie telekomunikacji wykonuje:
1. Telekomunikacja Polska — Spotka Akcyjna.

2. Jednostki organizacyjne podlegte Ministrom Obrony Narodowej
i Spraw Wewnetrznych — w zakresie wtasnych potrzeb
zaspokajanych za pomocg wtasnych sieci telekomunikacyjnych.

3. Jednostka organizacyjna podlegta Ministrowi Spraw
Zagranicznych — w zakresie potrzeb polskiej stuzby
dyplomatyczno — konsularnej zaspokajanych za pomocg radiowej
sieci telekomunikacyjnej.

4., jednostki organizacyjne podlegte Ministrowi Spraw
Wewnetrznych — w zakresie *gcznosci rzadowej, w porozumieniu z
Ministrem tacznosci.

5. podmioty, ktére otrzymaty koncesje lub zezwolenie — w
zakresie objetym koncesjg lub zezwoleniem.

Homologacja

— Urzadzenia telekomunikacyjne przeznaczone do pracy w
sieciach telekomunikacyjnych uzytku publicznego 1Llub do
wspoétpracy z tymi sieciami oraz wszystkie urzadzenia
radiokomunikacyjne nadawcze i nadawczo-odbiorcze mogg by¢
zaktadane i uzywane tylko po uzyskaniu Swiadectwa homologacji.

— Swiadectwo homologacji wydaje na podstawie opinii Minister



tacznosci lub upowazniony przez niego podlegty mu organ, w
drodze decyzji, na wniosek zainteresowanej osoby.

— Opinia ,dotyczy stwierdzenia, ze urzadzenie speinia
wymagania zawarte w obowigzujgcych przepisach prawnych oraz
Polskich Normach wprowadzonych do obowigzkowego stosowania. Za
przeprowadzone badania 1 inne <czynno$ci zwigzane z
wystawianiem opinii upowaznione organy pobierajg optaty wedtug
ustalonego przez siebie i udostepnionego do wiadomos$ci
publicznej cennika.

— Minister tgcznos$ci moze w drodze decyzji zezwolié¢ na czasowe
uzywanie urzgdzen, bez Swiadectwa homologacji:

1. na czas przygotowania 1 prowadzenia procedury
homologacyjnej,

2. w celach eksperymentalnych,

— Minister tacznosci moze cofngl swiadectwo homologacji w
razie zmiany parametréw technicznych urzadzenia
telekomunikacyjnego.

— Minister tacznosci lub upowazniony przez niego podlegty mu
organ moze odméwié¢ wydania sSwiadectwa homologacji w
przypadkach:

1. niespetnienia warunkdéw wydawania Swiadectw homologacji
okreslonych przepisami praw

2. negatywnej lub zawierajgcej zastrzezenia opinii, o ktorej
mowa wyzej

Przepisy dotyczgce budowy sieci telekomunikacyjnej

— Operator sieci telekomunikacyjnej jest obowigzany uzgadniad
z Ministrem tacznosci plany budowy, przebudowy lub rozbudowy
sieci telekomunikacyjnych.

— Operator sieci telekomunikacyjnej uzytku publicznego nie



moze odméwicé¢ przytgczenia do swojej sieci innej sieci
telekomunikacyjnej, o ile ta siel zostata wybudowana zgodnie z
przepisami.

— Warunki wspoOipracy miedzy operatorami lub uzytkownikami
sieci telekomunikacyjnych obejmujgce przytaczenie ich sieci
oraz szczegbétowe warunki rozliczen sg ustalane w drodze uméw
zawieranych pomiedzy tymi operatorami lub uzytkownikami.

Zasady wydawania koncesji i zezwolen
— Na zasadach okreslonych ponizej sg wydawane:
1. koncesje na Swiadczenie ustug telekomunikacyjnych,

2. zezwolenia na zaktadanie i uzywanie urzadzen lub sieci
telekomunikacyjnych.

— Koncesje 1 zezwolenia sg wydawane na pisemny wniosek
wnioskodawcy, zawierajgcy w szczegdlnosci:

— oznaczenie wnioskodawcy i jego siedziby,

— okreslenie przedmiotu dziatalnosci,

— okreslenie obszaru dziatania,

— przewidywang date rozpoczecia dziatalnos$ci.

— Wydanie koncesji moze by¢ wuzaleznione od ztozenia
zabezpieczenia majgtkowego roszczen oséb trzecich do
wnioskodawcy z tytutu prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej.

— Wybér podmiotu, ktéry otrzyma koncesje, nastepuje w drodze
przetargu.

— Koncesje lub zezwolenia mogg by¢ wydawane podmiotom, ktére
na podstawie odrebnych przepisdéw mogg prowadzi¢ dziatalnos$¢ na
terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, z zastrzezeniem:

— Nie mozna wydac¢ koncesji na Swiadczenie miedzynarodowych



ustug komunikacyjnych o charakterze powszechnym.

— Nie mozna wydaé¢, z zastrzezeniem*, podmiotowi zagranicznemu
lub sp6tce z udziatem podmiotow zagranicznych:

— koncesji na Swiadczenie ustug telekomunikacyjnych w:

1. sieciach telefonicznych uzytku publicznego pomiedzy réznymi
strefami numeracyjnymi, okreslonymi w planie numeracji
krajowej dla sieci telefonicznych uzytku publicznego,

2. sieciach telefonii ruchomej typu komérkowego,

3. sieciach telekomunikacyjnych uzytku publicznego, réznych od
wymienionych w lit. a) i b),o0 zasiegach przekraczajgcych
geograficzny obszar jednej strefy numeracyjnej,

4. wydzielonych sieciach telekomunikacyjnych o zasiegach
przekraczajgcych geograficzny obszar jednej strefy
numeracyjnej,

— koncesji na Swiadczenie miedzynarodowych wustug
telekomunikacyjnych.

* Przepisu pkt 1 a) nie stosuje sie, gdy udziat podmiotow
zagranicznych w kapitale zaktadowym lub akcyjnym spétki nie
przekracza 33% oraz gdy umowa lub statut spdétki przewidujg:

— ze cztonkami zarzgdu sp6tki i rady nadzorczej beda w
wiekszosci obywatele polscy zamieszkali w Polsce oraz

— ze w zgromadzeniu wspélnikéw lub walnym zgromadzeniu udziat
gtoséw podmiotu zagranicznego i podmiotéw kontrolowanych przez
podmioty zagraniczne nie moze przekroczy¢ 33%.

* Przepiséw ust.1 b),c),d),2 pkt nie stosuje sie, gdy udziat
podmiotdw zagranicznych w kapitale zaktadowym lub akcyjnym
spétki nie przekracza 49% oraz gdy umowa lub statut spétki
przewiduijg:

— ze cztonkami zarzgdu spo6tki i rady nadzorczej beda w



wiekszo$ci obywatele polscy zamieszkali w Polsce oraz

— ze w zgromadzeniu wspélnikéw lub walnym zgromadzeniu udziat
gtosow podmiotu zagranicznego i podmiotdéw kontrolowanych przez
podmioty zagraniczne nie moze przekroczy¢ 49%.

— Minister taczno$ci odmawia wydania koncesji lub zezwolenia,
jezeli:

— wydanie koncesji lub zezwolenia zagrazatoby interesowi
gospodarki narodowej, obronnosci lub bezpieczenstwu panstwa
albo bezpieczenstwu lub dobrom osobistym obywateli,

— wydanie koncesji lub zezwolenia bytoby sprzeczne z umowami
miedzynarodowymi, ktdérych Rzeczpospolita Polska jest strong,

— uzywanie urzadzenia zaktécatoby prace juz dziatajacych
urzgdzen lub nie ma technicznych mozliwosci pod*aczenia do
sieci telekomunikacyjnych uzytku publicznego sieci, linii lub
urzgdzen telekomunikacyjnych, ktére zamierza wykorzystywad
wnioskodawca, lub gdy utworzenie takich sieci moze spowodowad
niekorzystne skutki dla rozwoju danej ustugi na okreslonym
obszarze,

— nie mozna przydzieli¢ wnioskodawcom numeracji Llub
czestotliwosci niezbednych do wykonywania dziatalno$ci w
zakresie, o ktory ubiega sie wnioskodawca,

— wnioskodawcy lub podmiotowi, w stosunku do ktérego
wnioskodawca jest podmiotem zaleznym, w okresie pieciu lat
przed ztozeniem wniosku cofnieto koncesje lub zezwolenie

— wnioskodawca nie daje rekojmi nalezytego wykonywania
dziatalnosci.

— Minister tgcznosci cofa koncesje lub zezwolenie, jezeli:

— dziatalnos¢ objeta koncesja lub zezwoleniem jest wykonywana
w sposOb sprzeczny z ustawa, warunkami okreslonymi w koncesji
lub w zezwoleniu lub zagraza obronnosci lub bezpieczenstwu



panstwa,

— podmiot posiadajagcy koncesje lub zezwolenie w sposéb
uporczywy uchyla sie od uiszczania optat przewidzianych w
ustawie,

— zmiany struktury kapitatowej podmiotu posiadajgcego koncesje
lub zezwolenie nastgpity z naruszeniem przepisdéw ustawy z dnia
14 czerwca 1991 r. o spdétkach z udziatem zagranicznym [Dz.U.
Nr 60, poz. 253, Nr 80, poz. 350 i Nr 111, poz. 480 oraz z
1993 r. ].

— podjeto decyzje o likwidacji podmiotu posiadajgcego koncesje
lub zezwolenie.

— Minister tacznosci moze cofngé¢ koncesje lub zezwolenie albo
ograniczy¢ przedmiot, zakres lub obszar dziatalnos$ci, jezeli:

— podmiot posiadajgcy koncesje lub zezwolenie nie rozpoczat
dziatalnosci w oznaczonym terminie,

— nastgpito przejecie bezposredniej lub posSredniej kontroli
nad dziatalnoScig objetg koncesjg lub zezwoleniem przez inng
osobe,

— ogtoszono upadtos¢ podmiotu posiadajgcego koncesje lub
zezwolenie.

— Decyzja o cofnieciu koncesji lub zezwolenia albo o
ograniczeniu przedmiotu, zakresu lub obszaru dziatalnosci
nastepuje po uprzednim wezwaniu podmiotu posiadajgcego
koncesje lub zezwolenie do usuniecia przyczyn uzasadniajgcych
wydanie takiej decyzji, z wytaczeniem przypadkow nie
cierpigcych zwtoki, w szczegdélnosci ze wzgledu na zagrozenie
obronnosci i bezpieczenstwa panstwa, trwatego przerwania
ciggtosci sSwiadczenia ustug

Rozporzadzenia dotyczace optat

— Podmioty, ktdére uzyskaty zezwolenie, uiszczajg za uzywanie



linii, urzadzen lub sieci telekomunikacyjnej roczne optaty, a
W razie opOznienia w ich uiszczaniu — ptaca odsetki ustawowe.

— Za udostepnienie dokumentacji przetargu, oraz za udzielenie
koncesji pobiera sie optaty. Optate za udostepnienie
dokumentacji uiszcza sie jednorazowo, a optate za udzielenie
koncesji — jednorazowo lub ratalnie.

— Optaty za ustugi telekomunikacyjne ustala operator, z
zastrzezeniem pkt. 1 i 2.

1. Minister tacznosSci moze wprowadza¢ optaty maksymalne za
ustugi telekomunikacyjne o charakterze powszechnym.

2. Wysokos¢ optat za wykonywanie miedzynarodowych ustug
telekomunikacyjnych o charakterze powszechnym ustalana jest w
uzgodnieniu z Ministrem tacznosci.

— 0d optat zwolnione sg:

1. rozmowy telefoniczne, radiotelefoniczne i telegramy,
ktorych trescig sg wezwania o pomoc w razie kleski zywiotowej
lub innego stanu wyzszej koniecznosSci, a w szczegdélnosSci w
wypadku: katastrofy, przymusowego Lladowania statku
powietrznego, zagrozenia zycia lub mienia na morzu, pozaru,
powodzi, nadzwyczajnego zagrozenia Srodowiska lub innej kleski
spowodowanej zywiotowym zdarzeniem oraz zagrozenia
bezpieczenstwa lub obronnosci panstwa,

2. zawiadomienia o epidemii, masowych zatruciach pokarmowych,
zarazliwej chorobie zwierzecej 1 pojawieniu sie szkodnikodw
roslin, podlegajacych prawnemu obowigzkowi zgtaszania.

Gtéwni operatorzy w Polsce

Na mocy powyzszej ustawy operatorem narodowym Swiadczgcym
ustugi o charakterze powszechnym jest TP S.A . Zezwolenia na
prowadzenie dziat*alno$ci na rynku telekomunikacyjnym otrzymato
jeszcze kilka firm ktoérych liste prezentujemy ponizej.



— Telekomunikacja Polska S.A
— PTK Centertel

— Plus GSM

— Era GSM

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Konkurencja W zakresie
dziatan marketingowych.

Podstawowymi pojeciami, a zarazem narzedziami konkurencji w
zakresie dziatan marketingowych sg:

— produkt,

— cena,

— dystrybucja,
— promocja.
Produkt

Produkt zdefiniowalismy na wstepie; strategia produktu zas
wymaga koordynacji dziatah w zakresie:

— asortymentu t.j. zbioru wszystkich 1linii produktu oraz
konkretnych wyrobow oferowanych nabywcom przez producenta,

— 1linii produktéw t.j. grupy produktéw w ramach klasy
produktéw, blisko powigzanych z racji dziatania w podobny
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sposéb 1lub sprzedawanych tym samym grupom klientow,
dostarczanych tymi samymi kanatami dystrybucji lub bedgcych w
podobnej klasie cenowej,

— marki czyli nazwy, terminu, symbolu, wzoru Llub ich
kombinacji, stworzonej celem identyfikacji débr 1lub ustug
sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienia ich sposréd
konkurencji,

— opakowania,
— etykiety. [Por. P. KOTLER; op.cit., s. 402.]

Po przeanalizowaniu powyzszych punktéw firma powinna dazy¢ do
zaoferowania konsumentom produktu oczekiwanego, to znaczy
posiadajgcego zbidr cech i warunkéw, jakie oczekuja nabywcy,
decydujacy sie go kupi¢, a lepiej jeszcze — produktu
ulepszonego, czyli oferujgcego dodatkowe ustugi lub korzysci
wyrézniajgce go od oferty konkurencji. W dzisiejszych czasach
rywalizacja przebiega wtasnie na poziomie produktu ulepszonego
i zdaniem T.Lewitta nowa konkurencja ,nie ma miejsca miedzy
tym co jest produkowane w fabrykach, lecz miedzy tym, co firmy
dodajg do swoich produktow finalnych jako opakowanie serwis,
promocje, doradztwo dla klienta, warunki finansowe,
sktadowanie i inne elementy, ktdre maja wartos¢ dla nabywcy”
[T. LEVITT, The Marketing Mode, New York 1969, s. 2.].

Niezaleznie od ustug dodatkowych trzeba stara¢ sie, by produkt
trafit w gusta konsumentéow lepiej niz oferta konkurenta, co
wymaga statego badania tych gustéw i wychodzenia naprzeciw
nowym potrzebom. W tym celu niezbedne jest stworzenie 1
utrzymywanie w firmie dobrze zaprojektowanego systemu
informacji rynkowej ztozonego z czterech podsysteméw:

— wewnetrznej dokumentacji przedsiebiorstwa,
— wywiadu marketingowego,

— badan marketingowych oraz



— systemu wspomagania decyzji marketingowych, czyli technik
statystycznych i modeli decyzyjnych, ktére maja pomagad
kierownictwu w dokonywaniu lepszych analiz i podejmowaniu
trafniejszych decyzji.

Lata dziewieddziesigte przyniosty znaczng indywidualizacije
klientéw, odchodzi sie od standaryzacji na rzecz odmiennych
produktéw dla poszczegdlnych grup rasowych, wiekowych czy
spotecznych. W przeciwienstwie wiec do poprzednio opisanej
strategii, firma niejednokrotnie zawyzajac koszty bedzie
zwracata uwage na jakos¢ produktu i poziom jego
innowacyjnosci, a tym samym atrakcyjnosci dla potencjalnych
nabywcow.

Ustuga jako forma produktu

specyficzng forma produktu, odgrywajgca we wspdtczesnej
gospodarce coraz wiekszg role, sg ustugi. Mozemy je
zdefiniowad¢ jako ,dziatalnos¢ dostarczajaca okreslonych
korzysci, ktdére nie sg koniecznie zwigzane ze sprzedaza dobr
materialnych. Do wytwarzania ustug moga by¢ wykorzystywane
dobra materialne, jednak w sytuacji, gdy sa one
wykorzystywane, nie dochodzi do zmiany ich wtasciciela”
[Leksykon..; op.cit., s. 228.].

P. Kotler natomiast ujat rzecz nastepujaco: ,Ustugi sg
dziataniami 1lub korzysciami, ktore jedna strona moze
zaoferowa¢ drugiej stronie i ktdore nie prowadzg do powstania
jakiejkolwiek wtasnosci” [P. KOTLER; op.cit., s. 445.] Maja
one cztery cechy wyrézniajace:

— sg nienamacalne,

— sg nieroztgczne — jednoczes$nie wytwarzane i konsumowane,
— sg réznorodne,

— nie dajag sie magazynowac.

Kazda z wymienionych cech stwarza problemy i wymaga



uwzglednienia w strategii. Firma musi znaleZ¢ sposdb, by nada¢d
cechy realnos$ci rzeczom nienamacalnym; zwiekszy¢ wydajnos¢
ustugodawcéw, ktoérych dziatalnosci nie da sie oddzieli¢ od
sprzedazy i funkcjonowania produktu, ustali¢ pewien standard
jakosci oraz wptyna¢ na wahania popytu i podazy, z uwagi na
brak mozliwo$ci przechowywania ustug.

Firmy ustugowe moga odnies$¢ sukces doskonalac:

1. Zréznicowanie oferty wtasnej od oferty konkurencji, a to
poprzez:

2. innowacyjnosc¢,

3. dostawce ustugi,

4. wizerunek.

5. Oferowanie wysokiej jakosci ustugi dzieki:
6. niezawodnosci,

7. szybkosci reakcji,

8. pewnosci i fachowos$ci,

9. empatii,

10. namacalnosci [Zapewnienie cech realnosci w postaci
sprzetu, personelu i materialnych srodkéw komunikacji.].

11. Wydajnos¢ dziatalnosci ustugowej poprzez:

12. zwiekszenie fachowosci,

13. wzrost wolumenu kosztem jakosSci,

14, ,industrializacja” ustugi poprzez jej standaryzacje,
15. opracowanie skuteczniejszej formy ustugi,

16. zachecenie klientéw do zastgpienia wktasng pracg pracy



przedsiebiorstwa.

Nawet firmy opierajgce sie na produkcie w formie towaru muszg
zapewni¢ swoim klientom pewne ustugi oraz umiejetnie nimi
zarzgdzac¢, co moze miec¢ decydujgce znaczenie w dotarciu do
klienta przed konkurencja. Trzeba tu przede wszystkim wymienic
ustugi przedsprzedazowe, takie jak doradztwo techniczne 1
niezawodna dostawa, i posprzedazowe np. natychmiastowa naprawa
i szkolenie personelu.

Cena

Jak gtosi anonimowe przystowie ,Nie ma klienta tak wiernego
konkurencji, zeby nie mozna byto pozyska¢ obnizka o dwa
centy”. Jest to z pewno$cig przesada, lecz nie da sie ukry¢,
iz umiejetne ustalanie ceny jest waznym narzedziem w
rywalizacji z konkurentami. Firmy dokonujg tego w trakcie
skomplikowanego procesu, biorgc pod uwage wtasne priorytety
marketingowe, szacowany popyt, Kkoszty, ceny konkurencji,
reakcje dystrybutoréw, sprzedawcéw, dostawcédw i wradz.

Pomimo, ze konkurencja cenowa jest w coraz wiekszym stopniu
wypierana przez pozacenowg, to szczegdlnie na rynkach
monopolistycznych i oligopolistycznych suma pieniedzy jaka
klient musi zaptacic¢ za produkt moze sta¢ sie czynnikiem
krytycznym. Dlatego niestabnacym zainteresowaniem cieszg sie
instrumenty takie jak:

1. Zréznicowanie geograficzne cen.

2. Rabaty i znizki, czyli obnizka w zamian za zaptate gotdwka,
w krétszym terminie, po sezonie.

3. Promocje umozliwiajgce stosowanie systemu loss—leader, to
znaczy ustalenie niskiej ceny na wybrane produkty w celu
przyciggniecia klientow.

4. Dyskryminacja cenowa ze wzgledu na rdézne segmenty rynku,
formy produktu, image, miejsce i czas dokonania zakupu.



5. Zarzadzanie cenami catego asortymentu produktéw, obejmujgce
decyzje o przedziatach cenowych dla kazdego produktu w linii,
o cenie dodatkowych akcesoridéw, produktdéw uzupetniajacych,
ubocznych 1 o cenie ofert wigzanych.

Czesto méwi sie o cenach niszczacych konkurentéw, albo o
wojnach cenowych, niezbedne jest zatem zrozumienie intencji
konkurentéw i zaplanowanie zawczasu reakcji na ich potencjalne
dziatania.

Na koniec zaznaczy¢ trzeba, iz nie zawsze najkorzystniejsze
jest ustalanie ceny na najnizszym mozliwym w stosunku do
kosztéw poziomie, w oderwaniu od jakos$ci produktu i jego
wartosci dla klienta. Czasami najlepszym wyjsciem okazac sie
moze np. strategia wysokiej jako$ci i wysokiej ceny (np.
pralki), czy skimmingu t.j. ustalania wysokich poczatkowych
cen nowych modeli (np. aparaty fotograficzne). W innych
wypadkach optaci sie natomiast strategia maksymalnego wzrostu
sprzedazy, pozwalajgca na rozwijanie skali produkcji, a tym
samym na minimalizacje kosztéw. Tu takze decyzja wymaga
indywidualnego podejscia w oparciu o odpowiednie informacje.

Dystrybucja

sprostanie konkurencji na rynku moze wymaga¢ nie tylko
dostarczenia odpowiedniej jakosci produktu po odpowiedniej
cenie. Trzeba zapewnic¢ rowniez odpowiednig dystrybucje, czyli
uczyni¢ produkt %tatwo dostepnym dla klientdow. Kwestig
podstawowg jest tu wybor kanatu marketingowego, ktéry jest
zbiorem ,wzajemnie zaleznych od siebie organizacji
uczestniczacych w procesie dostarczania produktu lub ustugi do
uzytkownika lub konsumenta” [L.W. STERN, A.I. EL-Ansary;
Marketing Channels, Engelwood Cliffs 1992, s. 1.]. Kiedy
przedsiebiorstwo dokona juz wyboru kanatu bedzie z niego
korzystato przez diuzszy czas, uzytkujgc go w celu:

— przeptywu informacji,

— promocji,



— negocjacji,

— zamawiania,

— finansowania,

— podejmowania ryzyka,

— przeptywu fizycznego dysponowania produktem,
— przeptywu ptatnosci i prawa wtasnosci.

Firmy produkujgce korzystajg z pos$rednikoéw, gdy ci ostatni
zdolni sg wykonywal funkcje kanatu bardziej efektywnie niz one
same. Aby dotrze¢ do odbiorcow lepiej niz konkurenci,
przedsiebiorstwo moze zastosowac¢ rdézne struktury kanatu. Moze
sprzedawa¢ bezposrednio lub korzysta¢ z jednego, dwdch trzech
lub wiekszej liczby szczebli, a ocene kazdego wariantu nalezy
przeprowadzi¢ ze wzgledu na kryterium ekonomiczne, kontroli i
adaptacji. Zarzadzanie wybranym kanatem wymaga motywowania
wybranych posrednikéw, aby zbudowaé¢ poczucie partnerstwa i
utatwi¢ wspélne programowanie dystrybucji. Konieczne jest
takze okresowe sporzadzanie oceny poszczegélnych uczestnikow
kanatu, a takze jego modyfikacja w zalezno$ci od zmian w
otoczeniu.

Promocja

Czasem ostra na danym rynku konkurencja wymaga od firmy czegos
wiecej niz wyprodukowanie dobrego produktu, atrakcyjnego
cenowo i dostepnego dla potencjalnych konsumentéw. Wéwczas
przedsiebiorstwo musi wyj$¢ naprzeciw klientom, komunikujac
sie z nimi i promujac wytwarzane przez siebie towary 1 ustugi.
Promocje, kolejny instrument konkurencji zdefiniowa¢ mozna
jako: ,rozne rodzaje czynnosci, jakie podejmuje
przedsiebiorstwo, aby poinformowaé o cechach merytorycznych
produktu i przekona¢ docelowych nabywcow, aby go kupili” [P.
KOTLER; op.cit., s. 90.] Czynnosci te sklasyfikowa¢ mozna w
pieciu grupach; beda to:



1. Reklama - kazda ptatna forma nieosobistej prezentacji i
promocji idei, dobra lub ustugi przez okreslonego sponsora.

2. Marketing bezposredni — wykorzystywanie liséw, telefonéw i
innych nieosobistych narzedzi kontaktu w celu komunikowania
sie z okreslonymi grupami obecnych i potencjalnych klientdw.

3. Promocja sprzedazy - krétkookresowe dziatanie stosujace
bodZzce ekonomiczne w celu pobudzenia sprzedazy produktu lub
ustugi.

4. Public relations i publicity - wszelkie dziatania majace na
celu promowanie lub/i ochrone wizerunku przedsiebiorstwa lub
produktu.

5. Sprzedaz osobista — osobista i bezposSrednia prezentacja
oferty przez sprzedawce potencjalnemu nabywcy.

Zeby stworzy¢ sprawnie dziatajgcy system promocji,
przedsiebiorstwo rozwija go w osmiu fazach. Najpierw konieczne
jest zidentyfikowanie audytorium i wytonienie jego cech
charakterystycznych, wliczajgc w to postrzegany image
produkty. Nastepnie identyfikujemy cele komunikacji, to znaczy
okreslamy, czy chodzi nam o usSwiadomienie, zaznajomienie,
sympatie, preferencje, przekonanie czy zakup.

P6Zniej mozna zaplanowal przekaz sktadajgcy sie z efektywnej
tresci, struktury, ksztattu i ZzZroédta, oraz wybrac¢ kanaty
komunikacji — osobiste (indywidualizacja prezentacji) 1
nieosobiste (Srodki masowego przekazu, nastrdj, wydarzenia).
Kolejny krok to ustalenie budzetu. Dzieje sie to zazwyczaj
wedtug jednej z czterech metod:

1. ,na co nas stac”,
2. procentu od wielkosci sprzedazy,
3. nasladowania konkurencji,

4. zatozonego celu.



Po ustaleniu budzetu catkowitego trzeba go nastepnie podzielid
pomiedzy wymienione powyzej instrumenty promocji. Proporcje
bedg tu zalezaty gtdéwnie od tego, czy firma zastosuje
strategie push, czy pull.

Pierwsza (push) — wymaga dziatan skierowanych do pos$rednikdw,
aby naktoni¢ ich do zaméwienia danego produktu i promowania go
wsrod docelowych klientow.

Druga (pull) — nastawiona jest na ostatecznego konsumenta i ma
na celu wywotania jego zainteresowania 1 naktonienia
posrednikéw do zamdéwienia tego produktu.

Trzeba réwniez wzig¢ pod uwage etap gotowos$ci nabywcy -
reklama i publicity sg najskuteczniejsze we wczesnych fazach
procesu podejmowania decyzji przez nabywce, a sprzedaz
osobista i promocja sprzedazy w pdzZzniejszych; niebagatelna
role odgrywa takze cykl zycia produktu (efektywnos¢
poszczegdlnych instrumentdéw jest rézna w fazie wprowadzenia,
czy wzrostu, niz w fazie dojrzatosci i spadku) oraz pozycja
rynkowa firmy (marki usytuowane najwyzej w rankingu korzystaja
wiecej z reklamy niz z promocji sprzedazy).

Konkluzje

Firmy oferujgce ten sam produkt bgdZz grupe produktéw sag dla
siebie wzajemnie konkurentami. Sprzeczno$¢ ich interesdw jest
tym wieksza, im atrakcyjniejszy rynek i im trudniej uzyskad
przewage konkurencyjng, to znaczy komfortowg dla danego
przedsiebiorstwa sytuacje, gdy jego wytwory — towary Llub
ustugi — cieszg sie w oczach nabywcdédw powodzeniem znacznie
wiekszym niz oferta pozostatych podmiotdw sektora (gatezi).
Istniejg dwa podstawowe sposoby, by takg przewage osiagngc.
Pierwszy to przywdédztwo w zakresie kosztdéw, polegajacy, w
duzym oczywiscie uproszczeniu, na ich ograniczeniu, co pozwala
osiagna¢ zysk zachowujgc jednoczesnie atrakcyjnos¢ cenowa
produktu dla potencjalnego nabywcy.

Druga metoda to wykorzystywanie marketingu, a przede wszystkim



opracowanie strategii firmy w zakresie produktu, ceny
dystrybucji i promocji. Moze to zwiekszy¢ koszty (nawet
znacznie), lecz gdy konsument zostanie poinformowany o danym
produkcie, przekonany o jego jakosci i niepowtarzalnosci, a
ponadto tatwo znajdzie go w swoim otoczeniu, przedsiebiorstwo
moze ustali¢ cene na znacznie wyzszym putapie i nadal
efektywnie konkurowa¢ w ramach swojej gatezi (konkurencja
pozacenowa) .

Obydwie formy dziatan wymagajg od potencjalnych konkurentéw
nieustannej weryfikacji wdrazanych dziatan w zaleznosci od
zmian w preferencjach klientdow i postepowaniu rywali.
Niezbedne jest wobec tego uzyskiwanie aktualnych i
precyzyjnych informacji oraz umiejetnos$ci ich analizy w celu
rozpoznawania nowych trendow. Tylko to zapewni¢ moze w
dzisiejszym twardym wspétzawodnictwie miejsce wsrdd czotdwki.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Konkurencja 1 przywodztwo
kosztowe

strategia przywddztwa kosztowego wymagac¢ bedzie przede
wszystkim zmniejszenia w stosunku do konkurentéw ,wyrazonego w
pieniagadzu zuzycia pracy zywej, Srodkéw i przedmiotow pracy,
wydatkow finansowych oraz innych ujemnych skutkow zdarzen
nadzwyczajnych, powodowanych przeptywem produktow w
przedsiebiorstwie 1 miedzy przedsiebiorstwami, a takze
utrzymaniem zapasow” [Por. Leksykon .., op.cit., s. 120.].
Jednym stowem trzeba obnizy¢ koszty, ktére podzielié¢ mozna
nastepujaco:
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10.

11.

12,

13.

14,

15.

16.

17.

. Wedtug podstawowych faz przeptywu produktoéw:
. zaopatrzenia,

. produkciji,

. dystrybucji,

. utylizacji.

. Wedtug podstawowych procesow logistycznych:
. fizycznego przeptywu produktéw,

. zapasow,

. przeptywu informacji.

Wedtug podstawowych czynnikéw wytwérczych:
amortyzacji,

zuzycia materiatoéw i energii,

ustug obcych,

pracy,

zaangazowania kapitatu obcego,

podatkdéw obcigzajacych koszty.

Wedtug reakcji na zmiany wielkos$ci dziatalnosSci

logistycznej:

18.

19.

stale,

zmienne.

Japonczycy stosujg w tym wypadku metode kosztu docelowego. Za
pomocg badania rynku ustalajg jakie funkcje powinien peitnid
dany produkt. Nastepnie ustalajg cene, za jaka produkt
powinien by¢ sprzedawany zwazywszy na jego obraz w oczach



klientéw i ceny produktéw konkurencyjnych. Potrgca sie
nastepnie pozgdany margines zysku i w ten sposdéb osigga sie
koszt docelowy. Nastepnie bierze sie pod uwage kazdy sktadnik
kosztéw: stylistyke, projekt, koszty wytwarzania, koszty
sprzedazy 1 dalej rozbija sie je na coraz mniejsze sktadniki.

Rozwaza sie nowe sposoby przeprojektowania elementoéw,
wyeliminowania pewnych funkcji i redukcji kosztéw
zaopatrzenia. Celem ogd6lnym jest obnizenie kosztéw az do
osiggniecia poziomu docelowego. Jesli nie jest to mozliwe,
firma nie decyduje sie na wprowadzenie na rynek danego
produktu, poniewaz nie osiggnie zysku.

Przywédztwo w zakresie kosztéw ma swojg alternatywe i
przedsiebiorstwo zamiast koncentrowaé¢ sie jedynie na ich
obnizeniu moze poszuka¢ innego sposobu, to znaczy rozpoczgd
dziatania marketingowe.

Konkurencja i przywdédztwo kosztowe to dwie kluczowe koncepcje
w teorii =zarzagdzania strategicznego, ktére odgrywaja
fundamentalng role w ksztattowaniu przewagi konkurencyjnej
firm. Konkurencja na rynku zmusza przedsiebiorstwa do
poszukiwania réznych sposobdéw rywalizacji, a jednym z
najbardziej powszechnych podejs¢ jest przywédztwo kosztowe,
ktére opiera sie na oferowaniu produktéw lub ustug po
najnizszych mozliwych kosztach.

Konkurencja w kontek$Scie gospodarki oznacza rywalizacje
pomiedzy przedsiebiorstwami dazgcymi do osiggniecia wyzszych
wynikéw, zdobycia wiekszego udziatu w rynku i zapewnienia
sobie przewagi nad innymi graczami. Wzrost konkurencyjnos$ci na
rynku zmusza firmy do opracowywania strategii, ktdére pozwola
im wyrozni¢ sie na tle rywali. W tym konteksScie przywdédztwo
kosztowe jest jedng z najwazniejszych strategii, ktdre moga
by stosowane w ramach konkurencji. Strategia ta zaktada, ze
przedsiebiorstwo moze zdoby¢ przewage konkurencyjng poprzez
oferowanie swoich produktéw lub ustug po nizszych cenach niz
konkurenci, co umozliwia przycigganie wiekszej liczby klientdw



wrazliwych na cene.

Przywodztwo kosztowe polega na minimalizacji kosztow
produkcji, Ulogistyki, dystrybucji i innych kosztéw
operacyjnych firmy w taki sposéb, aby mogta ona oferowa¢ swoje
produkty Llub ustugi po atrakcyjniejszych cenach niz
konkurencja. Firmy, ktore stosujg te strategie, zwykle
inwestujg w optymalizacje procesdéw, automatyzacje, innowacje
technologiczne oraz osigganie korzysci skali. Dzieki nizszym
kosztom produkcji sa w stanie utrzymad¢ wyzszy poziom
rentownos$ci, mimo ze oferujg produkty po nizszej cenie. Tego
typu strategia jest popularna w branzach, gdzie konkurencja
koncentruje sie gtdéwnie na cenie, takich jak handel detaliczny
czy przemyst spozywczy.

Konkurencja oparte na przywédztwie kosztowym stawia firme w
korzystnej pozycji na rynku, poniewaz nizsze ceny przyciggaja
wiekszg liczbe klientdéw, a przedsiebiorstwo moze jednoczesSnie
generowal zyski dzieki efektywnosci kosztowej. Jednym z
najwiekszych wyzwan zwigzanych z tg strategig jest koniecznos¢
utrzymania wysokiej efektywnosci operacyjnej, co wymaga statej
kontroli nad kosztami, inwestycji w technologie oraz
doskonalenia procesow produkcyjnych.

Strategia przywodztwa kosztowego jest skuteczna, gdy rynek
charakteryzuje sie duzg konkurencjg cenowg, a réznice w
jakosci produktéw sa niewielkie. Jest to takze podejscie
stosowane przez firmy dziatajgce w branzach, gdzie niskie
koszty sa kluczowe dla osiggniecia konkurencyjnosSci.
Przyktadem takich firm sg sieci dyskontowe, takie jak Walmart
czy Lidl, ktére koncentrujg sie na oferowaniu produktéw w
konkurencyjnych cenach przy zachowaniu wysokiej efektywnosci
operacyjnej.

Jednakze przywddztwo kosztowe wigze sie takze z pewnymi
ryzykami. Firmy, ktdére zdecydujg sie na te strategie, moga
napotka¢ na problem zwigzany z obnizeniem jakosci swoich
produktow w celu dalszego zmniejszania kosztdéw, co moze



wptyng¢ na ich reputacje na rynku. Ponadto, przywdodztwo
kosztowe moze nie wystarczy¢ w dtuzszym okresie, jesli
konkurenci zaczng oferowa¢ podobne produkty w tej samej cenie
lub wprowadzg innowacje, ktdre wyrdéznig ich oferte.

W konteksScie konkurencji 1 przywodztwa kosztowego,
przedsiebiorstwa muszg stale monitorowac¢ dziatania konkurentéw
oraz zmieniajgce sie potrzeby i oczekiwania konsumentodw.
Skuteczna realizacja tej strategii wymaga elastycznosci i
zdolnosSci do szybkiego reagowania na zmieniajgce sie warunki
rynkowe, aby firma mogta utrzyma¢ swojg przewage kosztowg i
cieszy¢ sie dtugoterminowym sukcesem na rynku.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Konkurencja - definicje 1
rodzaje

Lata dziewiedcdziesigte to okres ogromnego rozwoju gospodarki
Swiatowej oraz postepu w jej globalizacji. Aby przetrwad i
rozszerzy¢ udziat w rynku, przedsiebiorstwa muszg nie tylko
dba¢ o ciggte udoskonalenie swoich produktéw [W dalszych
rozwazaniach wuzywane bedzie st*owo produkt w szerokim
znaczeniu, tzn. zardéwno towaru, jak i ustugi, czyli tego, co
mozna zaoferowa¢ w celu zaspokojenia potrzeby 1lub
pragnienia.], lecz takze uwaznie S$ledzi¢ zmieniajgce sie
preferencje klientdow, a wreszcie czuwa¢ nad poczynaniami
konkurentéw. Podejscie takie nazywamy: orientacja na rynek
[Por. P. KOTLER; marketing, Warszawa 1999, s. 222.] i w celu
wtasciwego zrozumienia jego znaczenia nalezy poprzedzi¢ dalsze
rozwazania definicjg pojecia konkurencji. Wedtug Leksykonu
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marketingi jest to: ,..proces, w ktorym uczestnicy rynku dazac
do zrealizowania swoich interesow, probuja przedstawié¢ oferty
korzystniejsze od innych pod wzgledem ceny, jakosci lub innych
charakterystyk wptywajacych na decyzje zawarcia transakcji.
Konkurencja oznacza sprzecznosci pomiedzy podmiotami rynkowymi
w obrebie naktadajacych sie na siebie celow.” [Leksykon
marketingu, pod red. J. ALTKORNA i T. KRAMERA, Warszawa 1998,
s. 119-120.] Naturalnie nie wszystkie dziat*ajgce na rynku
podmioty gospodarcze sg dla siebie wzajemnie konkurentami;
mozemy natomiast wyréznic cztery poziomy wspétzawodnictwa firm
w oparciu o stopien substytucyjnosci produktu:

1. konkurencja w ramach marki (brand competition). Za
konkurentéw mozna uwazac¢ inne przedsiebiorstwa oferujace
zblizony produkt i serwis dla tych samych klientow, po tej
samej cenie np.; dla Toyoty bedzie to Renault lub Ford.

2. Konkurencja w ramach gatezi (industry competition).
Konkurencje mozna postrzega¢ nieco szerzej, jako obejmujaca
wszystkie te przedsiebiorstwa, ktére wytwarzajg ten sam
produkt 1lub rodzaj produktéw np. Mercedes dla wszystkich
innych samochodéw.

3. Konkurencja w ramach formy produktu (form competition).
Przedsiebiorstwo moze patrze¢ jeszcze dalej i za swoich
konkurentéw uwazaé¢ wszystkie firmy, ktérych wyroby stuzg temu
samemu celowi np. Mercedes moze uwazac¢ sie za konkurencje nie
tylko dla innych producentéw samochodéw, ale i dla wytwdrcow
motocykli czy rowerodw.

4. 0gélna konkurencja (generic competition). Przedsiebiorstwo
moze szukac¢ swych konkurentow jeszcze dalej i uwazal za nich
wszystkie firmy, z ktérymi wspétzawodniczy ,o0 ztotdwki
konsumentéw”. W tej sytuacji Peugeot bytby konkurentem dla
wszystkich oferujgcych trwate dobra konsumpcyjne, zagraniczne
wycieczki itd.

0 ostatnim z przytoczonych rodzajéw konkurencji méwimy jednak



rzadko, najczesSciej zas$ analizuje sie industry competition,
przy czym za gatgZ uwazac bedziemy: , grupe firm, ktore oferuja
produkt 1lub pewna kategorie produktow wzajemnie
substytucyjnych” [P. KOTLER; op.cit., s. 207.], np. przemyst
samochodowy, farmaceutyczny, naftowy.

W celu ostatecznej identyfikacji swych konkurentéw i
zaplanowania wtasnej strategii firma musi dokona¢ analizy
konkurencji, to znaczy zbada¢ swe otoczenie rynkowe na dwdch
ptaszczyznach: strukturalnej gatezi oraz konkurentdéw. W
pierwszym przypadku zbadamy potencjalne oddziatywania
dostawcéw, nabywcéw, groZzbe pojawienia sie nowych produktow i
substytutéw oraz stopien rywalizacji miedzy aktywnymi
przedsiebiorstwami sektora (gatezi). Przy rozpatrywaniu
drugiej p*taszczyzny przyjrzymy sie celom najblizszych
konkurentéw, ich obecnym strategiom, a takze ich
umiejetnosciom, czyli mocnym i stabym stronom. Umozliwi nam to
opracowanie profilu konkurenta, schematu jego reakcji 1 pomoze
wybra¢ wtasciwg strategie.

Na strategie firmy sktadajg sie decyzje, metody i sSrodki
realizacji zaplanowanych celéow proceduralnych i gospodarczych
przedsiebiorstwa, a za gtdédwnych z tych celdéw uwazal mozemy
osiggniecie przewagi konkurencyjnej. Oznacza ona unikalna
pozycje przedsiebiorstwa w gatezi w stosunku do konkurentoéw,
umozliwiajgcg osiggniecie ponadprzecietnych wynikow 1
wyprzedzenie konkurentdéw. tatwos¢ jej uzyskania zalezy od sity
konkurencyjnej, to jest od czynnika wyznaczajacego natezenie
konkurencji w danym sektorze, a zarazem decydujgcego o tegoz
sektora atrakcyjnosci. [Por. Marketing na rynku ustug, red.
Nauk. W. WIERZEJEWSKI, Bydgoszcz 1997, s. 20.]

Przewaga konkurencyjna ostatecznie sprowadza sie do dwéch
typow:

— przewagi w zakresie niskich kosztéw,

— przewagi w zakresie zrdéznicowania produktu lub innych



dziatan marketingowych.

W zalezno$ci od tego, do ktéorej z wymienionych przewag dana
firma dgzy, wybierze odmienna strategie wraz z jej narzedziami
konkurencji.

Konkurencja w kontekScie gospodarki to proces, w ktérym
przedsiebiorstwa rywalizujg o klientdw, zasoby, udziaty
rynkowe oraz inne czynniki, ktdére majg wptyw na ich sukces
ekonomiczny. Jest to podstawowy element rynku, ktéry sprzyja
innowacjom, poprawie jakosci produktdéw i ustug oraz obnizaniu
cen. Konkurencja ma réwniez duzy wptyw na efektywnos$¢ alokacji
zasob6w i dtugoterminowy rozwdj gospodarki.

Definicja konkurencji w konteksScie ekonomicznym odnosi sie do
sytuacji, w ktdérej na rynku dziata wiecej niz jedna firma
oferujgca podobne produkty lub ustugi, ktdére mogg zaspokajac
te same potrzeby konsumentdow. Firmy konkurujg ze sobag na
roznych poziomach, takich jak cena, jako$¢, innowacyjnos$¢ czy
obstuga klienta.

Rodzaje konkurencji:

Konkurencja cenowa — Jest to najprostszy i najbardziej
podstawowy typ konkurencji, gdzie firmy rywalizuja g*déwnie na
poziomie ceny. Klient wybiera oferte, ktdéra oferuje podobny
produkt lub ustuge w najkorzystniejszej cenie. Tego typu
konkurencja jest typowa dla branz, gdzie produkty sag
jednorodne, a réznice miedzy ofertami nie s3 zauwazalne dla
konsumentdéw, jak np. w przypadku artykutéw spozywczych, paliw
czy odziezy w sieciach dyskontowych.

Konkurencja jakosSciowa — W tym przypadku przedsiebiorstwa
rywalizujg o klienta poprzez oferowanie produktéw i ustug o
wyzszej jakosSci niz konkurenci. Firmy mogg inwestowa¢ w lepsze
materiaty, innowacyjne technologie, lepszy design czy bardziej
zaawansowane funkcje. Tego rodzaju konkurencja wystepuje w
branzach, gdzie jakos¢ produktu jest kluczowa dla decyzji
konsumentdow, takich jak elektronika uzytkowa, samochody



luksusowe czy ustugi gastronomiczne.

Konkurencja technologiczna - Firmy rywalizujg na poziomie
innowacji technologicznych, dgzgc do opracowania nowych
produktdéw, ustug lub technologii, ktdére wyprzedzaja oferte
konkurencji. Przyktadem moze by¢ rywalizacja w branzy IT,
gdzie firmy takie jak Apple, Google czy Microsoft nieustannie
wprowadzajg nowos$ci, ktdére ksztattujg rynek.

Konkurencja marketingowa — Rywalizacja na poziomie strategii
marketingowych, w tym reklamy, promocji, lojalnos$ci klientow
oraz public relations. Firmy starajg sie przyciaggng¢ uwage
konsumentdw poprzez dziatania marketingowe, ktore wyrézniaja
je na tle konkurencji. Jest to czesto stosowane w branzach,
gdzie produkty sg podobne, a réznice konkurencyjne opieraja
sie gtdéwnie na percepcji marki.

Konkurencja innowacyjna — W tym przypadku rywalizacja polega
na tworzeniu nowych, unikalnych produktéw lub ustug, ktodre
wprowadzajg rewolucje na rynku. Firmy walczg o dominacje,
opracowujgc nowe rozwigzania technologiczne 1lub modelowe.
Przyktadem moze by¢ rywalizacja firm zajmujgcych sie produkcijg
samochoddéw elektrycznych czy technologii blockchain.

Konkurencja o zasoby — Tego rodzaju konkurencja wystepuje, gdy
firmy rywalizujg o dostep do ograniczonych zasobdéw, takich jak
surowce, talenty ludzkie czy kapitat. Firmy muszg inwestowad w
pozyskiwanie i zarzgdzanie zasobami, ktdére sa niezbedne do ich
dziatalnos$ci. Przyktadem moze by¢ rywalizacja o najlepszych
pracownikéw w branzy technologicznej lub o dostep do rzadkich
surowcéw w przemysle wydobywczym.

Konkurencja miedzynarodowa — Konkurencja, ktdéra wystepuje, gdy
firmy rywalizujg na rynkach miedzynarodowych, wchodzac na nowe
rynki zagraniczne. W tym przypadku przedsiebiorstwa staraja
sie zdoby¢ przewage na rynku globalnym, dostosowujac swoje
produkty, marketing i strategie do réznych kultur i potrzeb
konsumentéw w rdéznych krajach. Firmy takie jak Coca-Cola,



McDonald's «czy Samsung sg przyktadem przedsiebiorstw
prowadzgcych intensywng konkurencje na poziomie
miedzynarodowym.

Konkurencja ma istotne znaczenie dla rozwoju rynkéw i
gospodarek, poniewaz sprzyja wprowadzaniu innowacji, zwieksza
efektywno$¢ produkcji oraz poprawia jakos¢ oferowanych
produktow i ustug. Dla konsumentdéw oznacza to wiekszy wybor,
lepsze ceny oraz wyzszy poziom satysfakcji z dokonywanych
zakupow. Jednak zbyt intensywna konkurencja moze prowadzic¢ do
negatywnych zjawisk, takich jak nieuczciwa konkurencja, gdzie
firmy stosujg nieetyczne praktyki, aby zdoby¢ przewage, co
moze zaszkodzic¢ catemu rynkowi i zniechecié¢ konsumentéw do
korzystania z oferty danej branzy.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Strategia konkurencyjna
(competitive strategy)

Zbidér wszystkich sposobdéw dziatania, zgodnie z ktérymi powinno
postepowal przedsiebiorstwo, aby by¢ konkurencyjne. Wedtug M.
Portera istniejag trzy potencjalnie skuteczne strategie, za
pomocg ktérych przedsiebiorstwo moze uzyska¢ wyniki lepsze od
innych firm w danym sektorze. Sag to:

1. Wiodaca pozycja pod wzgledem kosztow wytwarzania. Strategia
ta wymaga inwestowania w urzgdzenia produkcyjne na efektywng
skale, energicznego dazenia do obnizenia kosztéw poprzez
zdobywanie doswiadczen, Scista kontrole kosztdéw bezposSrednich
i ogdélnych, wunikanie klientéw o marginalnym znaczeniu,
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minimalizacje kosztdow w takich dziedzinach, jak badania i
rozwdj, obstuga posprzedazna, zesp6t sprzedawcdéw, reklama itp.

2. Zroznicowanie wyrobdéw lub ustug. Strategia ta polega na
stworzeniu w przedsiebiorstwie czego$, co w catym sektorze
jest uznawane za unikalne. Sposoby rdéznicowania mogg by¢
rézne: wzér wyrobu lub marka, technologia, cechy wyrobu,
obstuga posprzedazna itp. Najlepiej gdy firma rdéznicuje sie
pod wieloma wzgledami. Strategia rdéznicowania nie pozwala
firmie na pomijanie wysokosci kosztéw, ale nie sa one
podstawowym celem strategicznym.

3. Koncentracja na okreslonej grupie nabywcéw, na okreslonym
wycinku asortymentu wyrobéw lub na rynku geograficznym.
Koncentracja moze przybraé¢ rézne formy: jej podstawowym celem
jest osigganie dobrych rynkéw dzieki szczegdlnie dobrej
obstudze rynku (danego segmentu).

Strategia ta opiera sie na zatozeniu, ze firma w ten sposdb
moze sprawniej i skuteczniej obstuzy¢ swdj waski strategiczny
segment niz konkurenci dziatajacy w szerszej skali. W efekcie
firma albo osigga zrdéznicowanie w wyniku lepszego zaspokajania
potrzeb swojego segmentu, albo obniza koszty jego obstugi,
albo jedno i drugie.

Strategia koncentracji zawsze wigze sie z pewnymi
ograniczeniami mozliwego osiggniecia udziatu w catym rynku.
Koncentracja z konieczno$ci wymaga rezygnacji z czesci
wolumenu sprzedazy na rzecz rentownosSci.

Strategia konkurencyjna (ang. Competitive Strategy) to plan
dziatania opracowany przez przedsiebiorstwo w celu osiggniecia
przewagi nad rywalami na rynku. Stanowi kluczowy element
zarzgdzania strategicznego, ktéry definiuje, w jaki sposéb
firma zamierza zdoby¢ i utrzymad swoja pozycje w branzy.
Strategia konkurencyjna pozwala na skuteczne reagowanie na
zmiany w otoczeniu rynkowym oraz wykorzystywanie zasobdéw i
umiejetnosci w sposdéb zapewniajgcy dtugoterminowy sukces.



Podstawowe zatozenia strategii konkurencyjnej wynikajg z
konieczno$ci wyrdznienia sie wsréd konkurentdéw oraz
dostarczania klientom wartosci, ktdéra bedzie postrzegana jako
unikalna. Wedtug koncepcji Michaela Portera, przedsiebiorstwa
mogg osiggad¢ przewage konkurencyjng na dwa gtdéwne sposoby:
poprzez przewage kosztowg lub réznicowanie (dyferencjacje)
oferty. Obie strategie opierajg sie na dostosowaniu dziatan
firmy do specyfiki rynku oraz potrzeb konsumentow.

Przewaga kosztowa polega na minimalizacji kosztdéw produkcji i
operacyjnych w celu oferowania produktdéw lub ustug po nizszych
cenach niz konkurenci. Strategia ta jest szczegdlnie skuteczna
w branzach, gdzie klienci sg wrazliwi na ceny, a produkty sg
jednorodne. Aby osiagng¢ przewage kosztowg, firmy inwestujg w
efektywnos¢ proceséw, optymalizacje tancucha dostaw oraz skale
produkcji. Przyktadem zastosowania tej strategii moze by¢
dziatalnos¢ sieci dyskontowych, takich jak Lidl czy Walmart.

Réznicowanie to strategia, ktdéra koncentruje sie na tworzeniu
produktéw lub ustug wyrdzniajacych sie na tle konkurencji. W
tym przypadku firmy stawiajg na jakos$¢, innowacyjnos¢, design,
obstuge klienta 1lub inne cechy, ktéore sg dla klientdw
szczegdlnie wartosciowe. Celem rdéznicowania jest budowanie
lojalnosci klientow i gotowosci do ptacenia wyzszej ceny za
unikalng oferte. Przyktadem zastosowania tej strategii sa
firmy luksusowe, takie jak Apple, ktore inwestujg w innowacje
technologiczne oraz wyjagtkowe doswiadczenia uzytkownika.

Strategia koncentracji to trzecia forma strategii
konkurencyjnej, ktora polega na skupieniu sie na okreslonym
segmencie rynku, niszy lub grupie klientéw. Firmy realizujace
te strategie dostosowujg swoje dziatania do specyficznych
potrzeb wybranej grupy docelowej, co pozwala na osiggniecie
przewagi w wasko zdefiniowanym obszarze. Tego rodzaju
strategia jest szczegdlnie skuteczna w branzach o wysokim
stopniu zréznicowania oczekiwan klientéw. Przyktadem mogg byd
producenci odziezy outdoorowej, tacy jak Patagonia, ktdrzy
kierujg swojg oferte do mitosnikdéw sportdéw ekstremalnych i



turystyki.

Czynniki wptywajace na wybér strategii konkurencyjnej obejmuja
analize otoczenia rynkowego, dostepnos¢ zasobdéw, pozycje
konkurencyjng przedsiebiorstwa oraz oczekiwania klientow.
Wspbtczesne rynki charakteryzujg sie duzg zmiennosScig, dlatego
strategia konkurencyjna musi by¢ elastyczna i dostosowywana do
zmieniajgcych sie warunkdédw. Kluczowg role odgrywa takze
zdolnos¢ organizacji do identyfikacji i wykorzystywania swoich
mocnych stron oraz zarzadzania stabosSciami.

Rola innowacji w strategii konkurencyjnej jest coraz bardziej
istotna, szczegélnie w dynamicznie rozwijajacych sie branzach,
takich jak technologie informatyczne, biotechnologia czy
energetyka. Firmy, ktdre inwestujg w badania i rozwdj, moga
wprowadza¢ na rynek produkty i ustugi o wyzszej wartosci
dodanej, co pozwala im na utrzymanie przewagi konkurencyjnej.
Na przyktad Tesla dzieki innowacyjnym rozwigzaniom w zakresie
elektromobilnosci zrewolucjonizowata rynek motoryzacyjny,
skutecznie réznicujgc swoja oferte.

Zarzadzanie strategia konkurencyjna wymaga statego
monitorowania rynku, analizy dzia*an konkurentéw oraz
dostosowywania plandw operacyjnych. Narzedzia takie jak
benchmarking, analiza SWOT czy model pieciu sit* Portera
pozwalajg firmom lepiej zrozumiel otoczenie biznesowe 1
podejmowa¢ Swiadome decyzje strategiczne. Firmy odnoszgce
sukcesy w dtugim okresie czasu sa te, ktdre potrafig
elastycznie reagowa¢ na zmiany rynkowe, przewidywal przyszte
trendy oraz skutecznie zarzagdza¢ swoimi zasobami.

Znaczenie strategii konkurencyjnej w dtugoterminowym rozwoju
organizacji jest nie do przecenienia. Pozwala ona na budowanie
trwatej przewagi konkurencyjnej, ktéora przektada sie na
zwiekszenie udziatu w rynku, poprawe wynikéw finansowych oraz
wzmocnienie pozycji marki. W dobie globalizacji i dynamicznych
zmian technologicznych przedsiebiorstwa, ktdére nie posiadaja
jasno okreslonej strategii konkurencyjnej, ryzykujg utrate



swojej pozycji i zdolnosci do konkurowania.

Strategia konkurencyjna to kluczowy element zarzagdzania
strategicznego, ktdéry okresla sposdéb, w jaki firma zamierza
zdoby¢ i wutrzymac¢ przewage na rynku. Jej skuteczna
implementacja wymaga dogtebnej analizy otoczenia, zrozumienia
potrzeb klientdw oraz umiejetnego zarzgdzania zasobami. Dzieki
odpowiednio dobranej strategii firmy mogg nie tylko przetrwad
w trudnych warunkach rynkowych, ale takze osigga¢ sukces i
rozwijac¢ sie w dtugiej perspektywie czasu.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Sity konkurencji (forces of
competition)

Czynniki pobudzajgce (napedzajgce) konkurencje 1 wyznaczajgce
rentownos¢ dziatania firmy w sektorze. Wedtug M. Portera
czynniki te, to:

— pojawienie sie na arenie nowych konkurentdw,

— zagrozenie ze strony substytutéw wytwarzanych przy uzyciu
innej technologii,

— sita przetargowa nabywcéw,
— sita przetargowa dostawcoéw,

— konkurencja miedzy przedsiebiorstwami majgcymi juz ustalong
pozycje na rynku.

Sity konkurencji (ang. Forces of Competition) to kluczowe
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elementy wptywajace na dynamike rynku i mozliwo$ci rozwoju
przedsiebiorstw. S one szczegdbétowo opisane w modelu pieciu
sit Portera, ktdéry umozliwia analize otoczenia konkurencyjnego
firmy i identyfikacje czynnikdéw wptywajgcych na jej zdolnos¢
do osiggania przewagi konkurencyjnej. Zrozumienie tych sit
pozwala firmom na skuteczniejsze dostosowywanie strategii
biznesowych do warunkéw rynkowych.

Rywalizacja miedzy istniejacymi graczami na rynku jest jedng z
najwazniejszych sit* konkurencji. Wysoka intensywnos¢
rywalizacji wystepuje w branzach, gdzie dziat*a wiele firm o
podobnej wielkos$ci i =zakresie dziat*alnosci, oferujgcych
zblizone produkty lub ustugi. Silna konkurencja prowadzi do
wojny cenowej, zwiekszonych nak*addéw na marketing oraz
koniecznosci innowacji. Przyktadem moze by¢ branza detaliczna,
w ktoérej sieci supermarketéw stale rywalizujg o klientéw
poprzez promocje cenowe, szeroki asortyment i wygode zakupodw.

Sita dostawcow to kolejny istotny element modelu. Dostawcy,
ktérzy majg mozliwos¢ narzucania wysokich cen lub ograniczania
jakosci dostarczanych surowcéw, mogg znacznie wptyng¢ na
wyniki finansowe firmy. Ich sit*a ros$nie, gdy na rynku jest
niewielu dostawcow lub gdy dostarczane produkty sa unikalne i
trudno dostepne. Firmy musza budowal dtugoterminowe relacje z
dostawcami lub szuka¢ alternatywnych Zrédet, aby zmniejszy¢
ryzyko zwigzane z ich dominacjg.

Sita nabywcow odzwierciedla zdolno$¢ klientéw do negocjowania
cen, jakosci oraz warunkéw dostaw. Sita ta rosnie, gdy na
rynku wystepuje duza liczba alternatywnych dostawcéw produktow
lub gdy klienci kupujg w duzych ilosciach, co daje im przewage
negocjacyjng. Przedsiebiorstwa muszg oferowal wartos¢ dodang,
aby przyciggng¢ i utrzyma¢ lojalnych klientéw. W sektorze
technologii, na przyktad, konsumenci czesto wymuszaja
innowacje 1 nizsze ceny dzieki swojej sile negocjacyjnej.

Zagrozenie ze strony nowych graczy wskazuje na ryzyko, jakie
wigze sie z wejsciem nowych firm na rynek. Nowi gracze mogg



wprowadza¢ innowacyjne modele biznesowe, agresywng polityke
cenowg lub nowoczesne technologie, ktdére zaktdcaja istniejaca
rownowage. Wysokie bariery wejscia, takie jak koniecznos¢
duzych naktadoéw kapitatowych, regulacje prawne czy przewaga
technologiczna obecnych graczy, mogg ograniczaé¢ to zagrozenie.
Przyktadem moga by¢ sektory farmaceutyczny i lotniczy, gdzie
bariery wejscia sa wyjatkowo wysokie.

Zagrozenie ze strony substytutow odnosi sie do produktéw lub
ustug, ktdére mogg zastgpil oferte firmy. Substytuty stajag sie
szczegblnie grozne, gdy sa dostepne w atrakcyjnych cenach,
oferuja lepszg jako$¢ lub zaspokajajg potrzeby klientéw w
innowacyjny sposéb. Na przyktad w branzy transportowej rozwdj
ustug car-sharingu i elektromobilnosci stanowi konkurencje dla
tradycyjnych taksdéwek. Firmy muszg nieustannie monitorowacd
rozwéj alternatywnych technologii i trenddéw, aby unikng¢
utraty klientéw.

Wptyw sit konkurencji na strategie biznesowa jest ogromny.
Przedsiebiorstwa musza identyfikowa¢ kluczowe czynniki sukcesu
w swoim otoczeniu rynkowym i dostosowywal dziatania operacyjne
oraz strategiczne, aby skutecznie reagowaé¢ na zagrozenia i
wykorzystywa¢ szanse. Na przyktad w branzy e-commerce analiza
sit konkurencji moze wskaza¢, ze kluczowym czynnikiem sukcesu
jest rozwéj technologii pozwalajacych na personalizacje
zakup6w oraz szybkie dostawy.

Ksztattowanie przewagi konkurencyjnej w kontekscie sit
konkurencji polega na odpowiednim zarzadzaniu wszystkimi
piecioma sitami. Firmy moga budowa¢ bariery wejscia dla nowych
graczy, inwestujgc w innowacje lub unikalne technologie. Moga
takze wzmacniaé¢ swojg pozycje negocjacyjng wobec dostawcéw i
klientdw poprzez rozwéj relacji partnerskich oraz oferowanie
unikalnych wartos$ci. Ponadto, analiza potencjalnych
substytutéw pozwala na wdrazanie strategii dywersyfikacji
produktéw, aby minimalizowa¢ ryzyko utraty rynku.

Sity konkurencji ksztattujg otoczenie biznesowe i wptywajg na



decyzje strategiczne podejmowane przez przedsiebiorstwa. Ich
doktadna analiza jest kluczowa dla zrozumienia dynamiki rynku,
identyfikacji zagrozen oraz wykorzystywania pojawiajacych sie
szans. Model pieciu sit Portera pozostaje jednym z najbardziej
uzytecznych narzedzi strategicznych, pozwalajgc firmom na
skuteczne budowanie i utrzymywanie przewagi konkurencyjnej w
zmieniajgcym sie otoczeniu rynkowym.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Krytyczne czynniki sukcesu
(critical success factors)

Zasadnicze, przetomowe czynniki decydujgce o wzrosScie,
rozwoju, stagnacji lub upadto$ci przedsiebiorstwa. Czynniki te
wskazujg, w jakich sferach (zakresach) nalezy lokowad
centralne decyzje strategiczne firmy, aby zapewnic¢ jej sukces
w przysztosci. Takimi czynnikami mogg by¢ przyktadowo:

— sytuacja w branzy i na rynkach zbytu, rozwdéj technologii w
danej branzy;

— potrzeby konsumentéow (odbiorcéw) i wynikajgce z nich szanse
produkcyjne;

— pozycja rynkowa firmy, jej mocne strony i mozliwo$ci
dywersyfikacji;

— pozycja konkurencyjna w branzy dziatania firmy;

— nowe technologie, wysoka jakos¢ i nowoczesno$¢ produkcji, w
tym takze substytutoéw;
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— sytuacja kosztowa i finansowa firmy;

— wymogi ochrony srodowiska i stworzone juz warunki dla
wtasnego ekorozwoju;

— aktywnos¢ marketingowa spowodowana zagrozeniem utraty rynku
przez ekspansje firm zagranicznych.

Krytyczne czynniki sukcesu (ang. Critical Success Factors,
CSFs) to kluczowe elementy, ktéore decydujg o powodzeniu
organizacji w realizacji jej celow strategicznych. Sag to
aspekty, ktorych skuteczna implementacja i zarzadzanie maja
bezposredni wptyw na zdolnos¢ firmy do konkurowania na rynku,
osiggania przewagi konkurencyjnej i ditugoterminowego rozwoju.
Identyfikacja 1 zarzgdzanie krytycznymi czynnikami sukcesu
jest istotnym narzedziem w procesie planowania strategicznego,
poniewaz umozliwia przedsiebiorstwom skoncentrowanie sie na
priorytetowych obszarach dziatania.

Strategiczne znaczenie CSFs wynika z ich roli jako punktoéw
odniesienia dla catej organizacji. Dzieki identyfikacji
krytycznych czynnikéw sukcesu firmy mogg jasno okreslié, ktdére
dziatania, zasoby 1 kompetencje s3 najwazniejsze dla
realizacji ich misji i wizji. Na przyktad w sektorze
technologii informatycznych kluczowymi czynnikami sukcesu moga
by¢ innowacyjnos$¢, szybkos¢ dostarczania nowych produktéw na
rynek oraz zdolnos¢ do utrzymania wysokiej jako$ci obstugi
klienta. W branzy produkcyjnej z kolei na pierwszy plan moga
wysuwaé sie efektywnos¢ operacyjna, dostepnos¢ surowcédw i
jakos¢ produktoéw.

Rodzaje krytycznych czynnikéw sukcesu réznig sie w zaleznosci
od specyfiki branzy, wielkosci organizacji oraz jej strategii.
Niemniej jednak istnieja pewne uniwersalne kategorie, ktére
mozna zastosowal w wiekszo$ci przypadkéw. Do tych kategorii
nalezy:

Jakos$¢ i innowacyjnos$¢ produktow lub ustug — W wielu branzach
zdolno$¢ do dostarczania produktéw o wysokiej jakosci oraz



wprowadzania innowacji stanowi kluczowy element sukcesu.
Klienci coraz cze$ciej oczekujg unikalnych rozwigzan, ktore
spetnig ich potrzeby i wyprzedzg oferte konkurencji.

Efektywno$¢ operacyjna — Zdolno$¢ do zarzadzania kosztami,
optymalizacji procesdéw oraz maksymalizowania efektywnos$ci jest
niezwykle istotna, zwtaszcza w branzach o wysokim poziomie
konkurencji cenowej. Przedsiebiorstwa, ktore skutecznie
kontrolujg swoje koszty, mogg oferowa¢ konkurencyjne ceny bez
kompromiséw w zakresie jakosSci.

Obstuga klienta i relacje z interesariuszami - Kluczowym
czynnikiem sukcesu w sektorach opartych na ustugach jest
zdolno$¢ do budowania trwatych relacji z klientami. Wysoki
poziom satysfakcji klientdéw przektada sie na lojalnos¢ i
wieksze zaufanie do marki, co z kolei sprzyja stabilnosci
finansowej i wzrostowi.

Kapitat ludzki - Kompetencje, zaangazowanie i efektywnos¢
zespotu pracownikéw majg bezposSredni wpityw na wyniki
organizacji. Firmy, ktdére inwestujg w rozwdj swojego personelu
oraz dbajg o ich zadowolenie i motywacje, zyskuja przewage w
postaci wiekszej wydajnosci i kreatywnos$ci.

Adaptacyjnos¢ i zdolnos¢ do reagowania na zmiany — W
dynamicznie zmieniajgcym sie $rodowisku rynkowym
przedsiebiorstwa muszg by¢ gotowe na szybkie dostosowanie
swoich strategii i operacji do nowych warunkéw. Zdolnos$¢ do
identyfikowania i wykorzystywania nowych trenddéw czy szans
rynkowych staje sie coraz bardziej kluczowa.

Proces identyfikacji CSFs polega na szczegdtowej analizie
strategicznej, ktdéra uwzglednia zaréwno czynniki wewnetrzne,
jak i zewnetrzne. Przedsiebiorstwa muszg rozwazy¢ takie
elementy, jak cele dtugoterminowe, oczekiwania klientdw,
specyfike branzy oraz dziatania konkurencji. W tym konteksScie
narzedzia takie jak analiza SWOT, analiza otoczenia
konkurencyjnego czy benchmarking odgrywajg istotng role. Na



przyktad w sektorze finansowym jednym z kluczowych czynnikéw
sukcesu moze by¢ zgodno$¢ z regulacjami prawnymi, podczas gdy
w sektorze e-commerce krytycznym aspektem moze by¢ szybkos$¢
dostarczania zamdéwien i jakos¢ obstugi klienta.

Zarzadzanie krytycznymi czynnikami sukcesu wymaga statego
monitorowania 1 doskonalenia procesOw zwigzanych z tymi
obszarami. Firmy musza wdraza¢ mechanizmy pomiaru
efektywnosci, takie jak wskazniki KPI (Key Performance
Indicators), ktére pozwalajg na biezgco ocenial postepy w
realizacji zatozonych celdw. Na przyktad w branzy logistycznej
kluczowym wskaZznikiem moze by¢ czas dostawy, podczas gdy w
sektorze ustug zdrowotnych istotne bedg poziomy satysfakcji
pacjentoéw.

Znaczenie CSFs w dtugoterminowej strategii wynika z ich wptywu
na zdolno$S¢ organizacji do osiggania trwatego wzrostu i
konkurencyjnosci. Skupienie sie na kluczowych czynnikach
pozwala przedsiebiorstwom efektywnie =zarzgdzac¢ swoimi
zasobami, minimalizowad ryzyko oraz wykorzystywa¢ pojawiajace
sie szanse. Na przyktad przedsiebiorstwa, ktdore konsekwentnie
inwestujg w innowacje technologiczne i rozwdj kompetencji
swoich pracownikédw, sg lepiej przygotowane na przyszte
wyzwania rynkowe.

Krytyczne czynniki sukcesu stanowig fundament skutecznego
zarzgdzania 1 budowania przewagi konkurencyjnej. Sa to
kluczowe elementy, ktére determinujg zdolnos¢ organizacji do
realizacji jej <celdow strategicznych i osiggania
dtugoterminowego sukcesu. Poprzez 1ich identyfikacje,
rozwijanie i monitorowanie firmy mogg zwiekszy¢ swoja
efektywnos¢, lepiej odpowiadac¢ na potrzeby rynku i osiggad
przewage nad konkurencjg. W dynamicznie zmieniajgcym sie
otoczeniu biznesowym umiejetne zarzadzanie Kkrytycznymi
czynnikami sukcesu staje sie kluczowym narzedziem wspierajgcym
trwaty rozwéj organizacji.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -



potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Atuty przedsiebiorstwa
(strenghts of company)

Cechy konkurencyjne przedsiebiorstwa w danym segmencie
strategicznym rynku, wynikajgce z opanowania Kkluczowych
czynnikéw powodzenia. Sg nimi np. dobrze przygotowana kadra,
wysoki poziom technologii, nowoczesne know-how w danej
dziedzinie, produkty rozwojowe, wysoka innowacyjnos¢,
mozliwosci inwestycyjne, wysoka jakos¢ produkcji i obstugi,
dynamiczna organizacja sprzedazy, duze zdolno$ci ptatnicze,
aktywa uzupetniajgce, rozwinieta sie¢ logistyczna, dobre
public relations itp.

Atuty przedsiebiorstwa odgrywaja kluczowg role w osigganiu
sukcesu rynkowego oraz budowaniu przewagi konkurencyjnej. Sa
to wszystkie te cechy, zasoby i kompetencje, ktére wyrdzniaja
firme na tle konkurencji i umozliwiajg jej realizacje celdw
strategicznych. Zrozumienie i1 rozwijanie atutéw
przedsiebiorstwa pozwala skutecznie reagowa¢ na wyzwania
rynkowe, dostosowywa¢ sie do zmiennych warunkdéw oraz
maksymalizowa¢ korzysci wynikajgce z dziatan biznesowych.

Zasoby materialne i niematerialne stanowig podstawe wielu
atutéw przedsiebiorstwa. Do zasobdéw materialnych zalicza sie
infrastrukture, sprzet, zaplecze technologiczne czy dostep do
surowcéw, ktore pozwalajg na efektywng produkcje i
dostarczanie produktéw lub ustug na rynek. Z kolei zasoby
niematerialne, takie jak marka, reputacja, know-how, wtasnos$¢
intelektualna czy relacje z klientami, mogg by¢ trudniejsze do


https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/atuty-przedsiebiorstwa-strenghts-of-company/
https://pracemagisterskie.edu.pl/atuty-przedsiebiorstwa-strenghts-of-company/

skopiowania przez konkurencje, co czyni je niezwykle cennymi.
Na przyktad firma posiadajgca uznang marke i1 lojalng baze
klientow jest w stanie generowa¢ stabilne przychody i
skutecznie wprowadza¢ nowe produkty na rynek.

Kapitat ludzki jest jednym z najwazniejszych atutdéw kazdego
przedsiebiorstwa. Pracownicy posiadajgcy wiedze, umiejetnosci
i doswiadczenie sg kluczowi dla rozwoju innowacji, doskonatej
obstugi klienta oraz efektywnego zarzagdzania procesami
wewnetrznymi. Silne zespoty <charakteryzujagce sie
zaangazowaniem i kreatywnoscig mogg znaczgco przyczynié¢ sie do
sukcesu organizacji. Ponadto kultura organizacyjna, ktdra
promuje wspltprace, otwartos¢ na zmiany i ciggte doskonalenie,
wzmacnia zdolnos¢ przedsiebiorstwa do adaptacji i budowania
przewagi konkurencyjnej.

Pozycja rynkowa firmy roéwniez stanowi istotny atut.
Organizacje, ktdére majg znaczacy udziat w rynku, dobrze
rozwinieta sie¢ dystrybucji lub silne relacje z kluczowymi
partnerami, sg lepiej przygotowane do utrzymania i rozwoju
swojej pozycji. Wysoka rozpoznawalno$¢ marki i zaufanie
klientéw dodatkowo wzmacniajg mozliwo$ci firmy w zakresie
przyciggania nowych odbiorcéw oraz 1lojalno$ci tych
istniejacych.

Technologia i innowacyjnos¢ to kolejne elementy, ktdére moga
by¢ atutem przedsiebiorstwa. Posiadanie nowoczesnych
technologii, patentow czy zdolnoSci do wprowadzania
innowacyjnych rozwigzan pozwala firmom na wyprzedzanie
konkurencji i lepsze dostosowywanie sie do potrzeb klientéw.
Inwestowanie w badania i rozwdéj moze prowadzié¢ do stworzenia
unikalnych produktéw lub ustug, ktdére zaspokojag niszowe
potrzeby rynku lub wyznaczg nowe standardy w branzy.

Efektywnos¢ operacyjna i zdolnos¢ do optymalizacji kosztéw sg
rowniez istotnymi atutami. Przedsiebiorstwa, ktére potrafiag
skutecznie zarzgdza¢ swoimi zasobami, minimalizowa¢ koszty i
maksymalizowaé¢ efektywnos¢ procesdéw, majg wiekszg szanse na



generowanie wysokich marz i osigganie stabilnosci finansowej.
Na przyktad firmy korzystajgce z zaawansowanych systemdw
zarzgdzania Llub technologii automatyzacji moga znaczaco
obnizy¢ koszty operacyjne, jednoczesnie poprawiajgc jakos¢
swoich produktéw lub ustug.

Relacje z interesariuszami sg kolejnym waznym atutem
przedsiebiorstwa. Silne relacje z klientami, dostawcami,
partnerami biznesowymi czy spotecznosciami lokalnymi moga
przyczyni¢ sie do zwiekszenia zaufania 1 stabilnosci
dziatania. Na przyktad firma, ktdéra wspétpracuje z zaufanymi
dostawcami i posiada dtugoterminowe umowy, jest mniej narazona
na zaktécenia w *tancuchu dostaw. Z kolei lojalnos¢ klientdw
moze przyczyni¢ sie do stabilnosSci przychodéw i zmniejszenia
kosztéw pozyskania nowych odbiorcéw.

Kultura innowacyjnosci i zdolnos$¢ do adaptacji to szczegdlnie
istotne atuty w dynamicznie zmieniajgcym sie Srodowisku
biznesowym. Przedsiebiorstwa, ktére sa otwarte na zmiany,
szybko identyfikujg nowe trendy rynkowe i potrafig wprowadzad
dostosowania w swoich strategiach, majg wieksze szanse na
sukces. Na przyktad firmy technologiczne, ktéore stale
inwestujg w badania i rozwdj, czesto sg liderami w swoich
branzach.

Analiza atutdéw przedsiebiorstwa jest kluczowym elementem
procesu zarzgdzania strategicznego. Zrozumienie, jakie mocne
strony posiada organizacja, pozwala na lepsze dopasowanie
strategii do jej zasobow i mozliwo$ci. Narzedzia takie jak
analiza SWOT umozliwiajag identyfikacje tych obszardw, ktére
moga by¢ wykorzystane w celu osiggniecia przewagi
konkurencyjnej. Silne strony powinny by¢ takze integrowane z
procesami podejmowania decyzji, aby maksymalizowac¢ ich wptyw
na sukces organizacji.

Podsumowujgc, atuty przedsiebiorstwa sg fundamentem jego
konkurencyjnosci i zdolno$ci do osiggania celodw
strategicznych. Zasoby, kompetencje, kultura organizacyjna,



innowacyjnos¢ oraz relacje z interesariuszami odgrywaja
kluczowg role w budowaniu silnej pozycji rynkowej. Efektywne
wykorzystanie i rozwijanie tych atutdéw pozwala firmom nie
tylko na przetrwanie w trudnych warunkach rynkowych, ale takze
na osigganie trwatego sukcesu. W zmieniajgcym sie otoczeniu
gospodarczym zrozumienie wtasnych mocnych stron staje sie
jednym z najwazniejszych elementdéw zarzadzania strategicznego,
umozliwiajgcym skuteczne reagowanie na wyzwania 1
wykorzystywanie pojawiajgcych sie szans.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Silne strony organizacji
(organization strenghts)

Specjalne walory firmy, ktére wyrdézniajg sie w sposob
pozytywny w otoczeniu i w gronie jej konkurentéw. Mocnymi
stronami firmy mogg by¢: nowoczesna technologia, wysoki poziom
techniczny, duzy udziat w rynku, konkurencyjny serwis, silna
pozycja przetargowa wobec klientéw czy dostawcéw itp. Silne
strony organizacji sg jej atutami odrézniajacymi jg od innych
firm dziatajgcych w tym samym sektorze i regionie.

Silne strony organizacji sg kluczowym elementem jej sukcesu,
determinujacym zdolno$¢ do konkurowania, adaptacji do zmian
rynkowych i osiggania dtugoterminowych celow strategicznych.
Obejmuja one zasoby, kompetencje, wartosci oraz przewagi,
ktdre wyrdzniajg organizacje na tle konkurencji i pozwalaja
jej skutecznie realizowad¢ swoje dziatania. Zrozumienie i
umiejetne wykorzystanie silnych stron organizacji jest
fundamentem budowania trwatej przewagi konkurencyjnej oraz
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zapewnienia stabilno$ci rozwoju.

Zasoby organizacji stanowig jeden z kluczowych elementéw jej
sity. Mogg miel charakter materialny, niematerialny, finansowy
lub technologiczny. Do zasobow materialnych zaliczaja sie na
przyktad nowoczesne 1linie produkcyjne, rozbudowana
infrastruktura czy dostep do surowcéw. Zasoby niematerialne,
takie jak reputacja, rozpoznawalna marka, patenty, wiedza
ekspercka czy kultura organizacyjna, czesto sg trudniejsze do
skopiowania przez konkurencje, co czyni je szczegdlnie
cennymi. Zasoby finansowe, w postaci stabilnych Zzrdédet
finansowania lub mozliwosci inwestycyjnych, pozwalajg na
realizacje strategicznych plandéw i rozwéj innowacji. Z kolei
zasoby technologiczne, takie jak zaawansowane systemy
informatyczne czy wtasne technologie, stanowig istotna
przewage w dynamicznie zmieniajgcym sie Srodowisku biznesowym.

Kompetencje organizacyjne to kolejny kluczowy element silnych
stron. 0dnoszg sie one do zdolnoSci przedsiebiorstwa do
efektywnego wykorzystania swoich zasobdéw w celu realizacji
strategii i osiggania celdéw. Przyktadem mogg by¢ zdolnos$ci do
innowacji, efektywnego zarzgdzania procesami, doskonatej
obstugi klienta czy skutecznego wprowadzania nowych produktoéw
na rynek. Kompetencje te wynikajg z wiedzy, umiejetnos$ci i
doswiadczenia pracownikéw oraz efektywnos$ci proceséw
wewnetrznych organizacji. Firmy, ktdére potrafig tworzyd
unikalne kombinacje zasobdéw i kompetencji, mogg budowal trwate
przewagl konkurencyjne.

Kultura organizacyjna jest kolejng istotng silng strong
organizacji. Silna kultura organizacyjna, oparta na jasno
okreslonych wartos$ciach, zasadach i celach, moze wzmocni¢
zaangazowanie pracownikdéw, poprawié¢ wspdéiprace zespotowg i
zwiekszy¢ efektywnos¢ dziatania. Organizacje z wyraZnie
zdefiniowang kulturg czesto cechuje wieksza sp6jnosd
wewnetrzna, co pozwala im lepiej radzi¢ sobie z wyzwaniami i
szybciej adaptowal sie do zmian. Silna kultura organizacyjna
moze réwniez przycigga¢ najlepszych pracownikéw, ktorzy



identyfikujg sie z wartos$ciami firmy, co dodatkowo wzmacnia
jej potencjat.

Innowacyjnos¢ 1 zdolnos$¢ do adaptacji to kolejne kluczowe
elementy silnych stron organizacji. W dynamicznie zmieniajacym
sie Srodowisku rynkowym zdolnos¢ do tworzenia nowych
produktéw, ustug i rozwigzan technologicznych staje sie
niezbedna dla utrzymania konkurencyjnosci. Firmy, Kktore
potrafig szybko reagowa¢ na zmieniajgce sie potrzeby klientéw
i dostosowywa¢ swoje strategie do nowych warunkéw, maja
znacznie wieksze szanse na osiggniecie sukcesu. Innowacyjnos$¢
obejmuje nie tylko rozwdéj nowych technologii, ale réwniez
wprowadzanie nowych modeli biznesowych, metod pracy czy
sposobdw komunikacji z klientami.

Relacje z interesariuszami sg roéwniez waznym elementem sity
organizacji. Budowanie i utrzymywanie trwatych, opartych na
zaufaniu relacji =z klientami, partnerami biznesowymi,
dostawcami czy spoteczno$ciami lokalnymi wzmacnia pozycje
organizacji na rynku. Silne relacje z interesariuszami moga
prowadzi¢ do wiekszej lojalnosci klientoéow, lepszych warunkdw
wsplipracy z dostawcami, a takze wiekszego wsparcia ze strony
otoczenia spotecznego. W efekcie organizacja moze skuteczniej
realizowa¢ swoje cele i budowal przewage konkurencyjng.

Przywédztwo 1 wizja strategiczna to kolejne czynniki
wzmacniajgce organizacje. Silne przywddztwo, oparte na jasnej
wizji, wumiejetnos$ci motywowania zespotu oraz zdolnosSci
podejmowania trafnych decyzji, ma kluczowe znaczenie dla
sukcesu firmy. Liderzy, ktérzy potrafig skutecznie inspirowad
swoich pracownikéw i wytycza¢ kierunki rozwoju organizacji,
przyczyniajg sie do budowania jej sity i trwatosci. Wizja
strategiczna natomiast pozwala organizacji na skoncentrowanie
sie na dtugoterminowych celach 1 skuteczne zarzadzanie
zasobami w zmiennym otoczeniu.

Reputacja i marka réwniez nalezg do istotnych silnych stron
organizacji. Firmy cieszgce sie dobrg reputacjg 1i



rozpoznawalng markg majg wieksze szanse na przyciggniecie
klientéw i zdobycie ich zaufania. Silna marka czesto przektada
sie na wieksza lojalnos¢ klientédw oraz mozliwos¢ uzyskiwania
wyzszych marz, co stanowi dodatkowy atut konkurencyjny.

Znaczenie analizy silnych stron organizacji polega na
umozliwieniu przedsiebiorstwu identyfikacji swoich przewag
oraz okreslenia obszardéw, ktdére wymagaja dalszego rozwoju.
Analiza ta jest kluczowym elementem takich narzedzi, jak
analiza SWOT, ktdéra pozwala na ocene wewnetrznych mocnych i
stabych stron organizacji w konteksScie szans i zagrozen
ptynacych z otoczenia. Dzieki temu firma moze lepie]j
dostosowal swoje strategie do warunkéw rynkowych i skuteczniej
realizowa¢ swoje cele.

Silne strony organizacji sg fundamentem jej sukcesu 1
trwatosci. Umiejetne wykorzystanie zasobdw, kompetencji,
kultury organizacyjnej, innowacyjnosci, relacji z
interesariuszami, przywodztwa oraz marki pozwala firmom na
budowanie przewagi konkurencyjnej 1 skuteczne reagowanie na
wyzwania wspOtczesnego rynku. Analiza i rozwijanie tych
elementédw powinno by¢ priorytetem dla kazdej organizacji,
ktora dgzy do osiggniecia trwatego sukcesu. W zmieniajgcym sie
Srodowisku gospodarczym zdolno$¢ do identyfikacji i
wzmacniania swoich atutéw jest jednym z kluczowych czynnikoéw
determinujgcych pozycje przedsiebiorstwa na rynku.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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