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1. Wstep

Zmienilo si¢ podejscie do konkurencji, poniewaz zmienita si¢ istota migdzyna-
rodowej rywalizacji przedsigbiorstw. Coraz czgstszym motywem dziatania przed-
sigbiorstw sa strategiczne dazenia do umocnienia konkurencyjnosci i pozycji w
skali §wiatowej. Mozna przyjac, iz globalizacja gospodarki spowodowata powsta-
nie nowego podejscia do konkurencji.

Mozna zatem przyja¢ takze zalozenie, ze kazde przedsigbiorstwo powinno
okresli¢ swoja pozycje konkurencyjna, ktéra wyraza potencjal jego rozwoju w
warunkach rynku globalnego. W referacie rozwaza si¢ mozliwosci wykorzystania
czynnikdw tworzenia warto$ci przedsigbiorstwa w ksztattowaniu profilu konkuren-
cyjnego w warunkach rynku globalnego, ktéra prowadzi do zmian strategicznych
w rozwoju przedsigbiorstwa.

2. Konkurencyjno$¢ w tworzeniu wartosci przedsi¢biorstwa

Zarzadzanie zorientowane na warto$¢ wynika z podstawowego celu przedsig-
biorstwa i jego skonkretyzowanych miernikéw. Zarzadzajacy, stojac w obliczu
wzrastajacej potegi klientow i akcjonariuszy, coraz bardziej aktywnych i wymaga-
jacych, powinni te zachodzace w otoczeniu zmiany uwzgledniaé, wprowadzajac
zarzadzanie zorientowane na warto$¢ przedsigbiorstwa. Wartos$¢ ta ksztattuje si¢ w
znacznym stopniu pod wplywem skali przewidywanych zyskoéw przedsigbiorstwa,
ktore powinny by¢ realizowane z uwzglednieniem zapewnienia jego dalszej egzy-
stencji i rozwoju.
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W ksztaltowaniu zdolno$ci przedsigbiorstwa sa zwykle przywolywane dwie
wartoséci, a mianowicie: warto§¢ dla klienta i wartos¢ dla akcjonariuszy. Stwier-
dzono, ze w warunkach globalizacji gospodarki rynkowej kluczem sukcesu przed-
sigbiorstwa jest satysfakcja klienta i sukces w maksymalizacji warto$ci dla akcjo-
nariuszy. Celem podstawowym jest maksymalizacja korzysci udzialowcow po-
przez wzrost wartosci przedsigbiorstwa. Mobilizuje on do dziatania oraz motywuje
do odpowiedzialnosci za jego realizacjg, stanowi wymierne kryterium podejmowa-
nych decyzji poprzez dobor stosowanych miernikéw oceny.

Przedsigbiorstwo funkcjonujace w warunkach rynku globalnego musi umiejet-
nie budowac¢ swoja przewage konkurencyjna jako podstawe swojego powodzenia i
ksztaltowania warto$ci. W odniesieniu do strategii przedsigbiorstwa oznacza to
formutowanie koncepcyjnego wzorca opartego na ekonomicznej warto$ci dodane;.
W warunkach globalizacji rynku tylko te przedsigbiorstwa moga liczy¢ na naplyw
kapitatu, ktore oferuja inwestorom wyzsza stopg zwrotu z zainwestowanego kapita-
hu. Wzrastajaca mobilnos¢ kapitatl jest takze istotng przestanka, poniewaz powodu-
je, ze system eliminuje nieefektywnych.

W warunkach globalizacji biznesu przedsigbiorstwa, ktore poszukuja mozliwo-
sci zwigkszenia konkurencyjnos$ci, koncentruja si¢ z reguly bardziej na ekspansji
niz redukcji rozmiarow. W tych warunkach przedsigbiorstwa poszukuja mozliwo-
$ci strategicznych zmian, w ktorych jest wazne przede wszystkim to, czy przedsig-
biorstwo potrafi poszuka¢ efektow synergii w tworzeniu kultury korporacyjnej
koncentrujacej si¢ na klientach. Przedsigbiorstwa moga czerpaé inspiracj¢ do tych
zmian w podejéciu do nowych inwestycji przez korporacje. Globalizacja stwarza
wiele obiecujacych mozliwosci, ale takze zagrozenie nierownomiernym roztoze-
niem zyskow. Tworza si¢ wigc nowe mozliwosci i zasady, ktore zmieniaja podej-
scie do procesu tworzenia przewagi konkurencyjnej i buduja nowa tozsamos$é
przedsigbiorstwa i instytucji finansowych. Nowy porzadek $wiata jest pod presja
globalizacji, ktora wymaga szczegolnej zdolnosci do adaptacji wszystkich uczest-
nikéw zycia gospodarczego.

W kontekscie narastajacego umig¢dzynarodowienia przeptywu informacji i ka-
pitatu oraz rosnacej globalnej konkurencji coraz mocniej podkresla sig strategiczne
znaczenie narodowych i regionalnych wysitkow, ktére powinny by¢ zawarte w
polityce przemystowej, a wzmacniatyby konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw. Uza-
sadnia sig, ze polegaja one nie tylko na innowacji i marketingu, ale bardziej niz
kiedykolwiek na efektywnym modelu biznesu. Przedsigbiorstwa i posrednicy ryn-
kowi na pewno znajda sposob, aby dotrze¢ do klientow w nowych warunkach ryn-
ku globalnego. Problem polega na identyfikacji przewag konkurencyjnych, ktore
kreuja nowe mozliwosci rozwoju przedsigbiorstwa.

Przedsigbiorstwo jest postrzegane jako jedna z organizacji najbardziej zdolnych
do przystosowania si¢ do nowego globalnego $§wiata, jesli potrafi przystosowac
swoje zachowanie do nowych warunkow. W sensie ekonomicznym jest ono szcze-
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gblnym zbiorem zasobow, technologii i kapitaldow potrzebnych do produkeji i
sprzedazy produktow i ustug, za ktére nabywcy sa sktonni zaptaci¢ ceng pozwala-
jaca pokry¢ koszty, jakich wymaga dziatalnos$¢ przedsigbiorstwa. Zwykle przyjmu-
je sig, ze zasoby sa postrzegane zgodnie z prawem popytu i podazy okreslajacym
ich ceng. Zasoby te moga by¢ rowniez wyceniane zgodnie zasadami kontraktu
zawartego pomigdzy uczestnikami rynku, przy uwzglednieniu ich realnej sity. Ak-
tywa te moga przyczynia¢ si¢ do osiagnigcia okreslonej wartosci, ktora jest ele-
mentem wyceny rynkowej spotki. Musi wige istnie¢ swiadomos¢ istnienia mecha-
nizmu, ktoéry informuje, w jakim stopniu podejmowane decyzje sa zgodne z celem
podstawowym przedsigbiorstwa, istotna jest takze zdolno$¢ do stworzenia perspek-
tywy osiagnigcia sukcesu w zmieniajacym si¢ otoczeniu biznesowym.

Globalizacja rynkoéw kapitatowych zwigksza presj¢ na zarzady, aby koncen-
trowaly si¢ na tworzeniu wartosci dodanej dla akcjonariuszy, co powinno stanowic
podstawowy cel spotki. Przedsigbiorstwo funkcjonujace w warunkach rynku glo-
balnego musi umieje¢tnie budowac swoja przewage konkurencyjna, jako podstawe
swojego powodzenia i ksztalttowania wartosci. Prawdziwa przewaga konkurencyj-
na przedsigbiorstwa polega na tworzeniu wartosci dodanej dla klienta i wtasciciela.
W odniesieniu do strategii przedsigbiorstwa oznacza to formutowanie koncepcyj-
nego wzorca opartego na ekonomicznej wartosci dodane;.

3. Wartos¢ dla klienta a konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa

Z perspektywy biznesu istotne sa dwa ujgcia: wartos¢ dla klienta i wartos¢ dla
akcjonariusza. Rola rynku i uprzywilejowana pozycja klientow staly si¢ przedmio-
tem badan biznesu i strategicznych doradcow. W badaniach zajmowano si¢ strate-
giami i dziataniem oraz sitami konkurencyjnymi, ktére wspomagaja zmiany.

Gospodarka rynkowa, ktorej istota jest maksymalizacja warto$ci dla akcjona-
riuszy i usatysfakcjonowanie klienta, stanowi podstawe zarzadzania. Klienci sa
zadowoleni, jesli produkt spetia badz przewyzsza ich oczekiwania przy cenie nie
wyzszej niz warto$¢ produktu i ushugi. To dazenie w kierunku wartosci dla klienta
ma miejsce rownolegle z innymi procesami stuzacymi obnizaniu kosztéw oraz
ulepszeniu jakosci i osiagni¢¢ w doskonaleniu procesdow przetwarzania i systemow
temu shuzacych oraz zmian w relacjach z klientami. Zadowolenie klienta ma swoja
ostateczna warto$¢ oczywiscie tylko wtedy, gdy jego efektem sa korzysci ekono-
miczne, ktore osiaga przedsigbiorstwo, a zatem realizuje si¢ zwrot z inwestycji w
projekty, ktore osiagaja w przeplywach pienigznych — zwrot przewyzszajacy Sredni
wazony koszt kapitatu spotki. Tak wigc strategiczne zajmowanie si¢ klientem musi
by¢ pogodzone z finansowym podejsciem do wartosci dla akcjonariusza.

Skupienie uwagi na dialogu miedzy przedsigbiorstwem a klientem przesadza o
orientacji rynkowej, ktora stanowi o szybkim dostosowaniu oferowanych produk-
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tow do zmieniajacych si¢ potrzeb klientow. Relacje te sa umacniane przez dziele-
nie si¢ wartoscia dodang tworzona w przedsigbiorstwie. Przedsigbiorstwo, ktore
tworzy warto$¢ dodana przy wykorzystaniu przewagi konkurencyjnej, powinno
by¢ w stanie zachowac jej czes¢ dla siebie w postaci zysku, przeznaczajac ja na
rozwoj i wzrost. Przekazujac czgs$¢ wartosci dodanej w relacjach z kontrahentami,
marketing stara si¢, aby sktoni¢ dostawcow i odbiorcow do wspotpracy, a przede
wszystkim klientow do lojalnosci.

Warunkiem umozliwiajacym przedsigbiorstwu efektywne zarzadzanie relacja-
mi z klientami jest poznanie ich dynamicznej natury. Istnieje potrzeba badania tych
relacji, wazne jest poznanie czynnikow, ktore maja wpltyw na ich sil¢ i sposob
ksztattowania. Najwigksza przewage konkurencyjng powinno miec to przedsigbior-
stwo, ktore nie jest zagrozone przez nowych potencjalnych konkurentow ani przez
substytucyjne produkty i ktére ma duza site przetargowa w relacjach z klientami.
Na rynkach, na ktorych panuje silna konkurencja, wszystkie dzialy musza sig¢
skoncentrowa¢ na zdobywaniu nabywcy. Jak stwierdza Ph. Kotler ,,jes$li nie my-
slisz o kliencie, w ogole nie myslisz!”

Hasto ,.klient nasz pan” nie sprowadza sig tylko do zaspokojenia specyficznych
potrzeb klienta; polega ono takze na tym, ze calte przedsigbiorstwo, dostarczajac pro-
duktéw/ustug, jest zorganizowane w celu trwatego zapewnienia wymaganej jakosci.
W $rodowisku konkurencyjnym jako$¢, mierzona satysfakcja klienta, cena i — ogol-
nie — wartoscia, powinna by¢ porownywana z jakoscia dostarczana przez konku-
rentow. Kwestiami podstawowymi sg zatem:

— jakos¢ postrzegana przez rynek w kontekscie konkurencji,
— wartos¢ postrzegana przez rynek w kontekscie konkurencji.

Klient kupuje ten produkt lub ustuge, ktore postrzega jako przynoszace mu
wigcej satysfakcji niz oferowane przez konkurencj¢. To dlatego przedsigbiorstwa
odnoszace sukces zajmuja si¢ kreowaniem wartosci dla klienta, i to wartosci wyz-
szej niz dostarczana przez konkurencj¢. Dzialalno$¢ kazdej wspolczesnej organiza-
cji powinna zmierza¢ w tym kierunku.

4. Konkurencja a styl zarzadzania

Proces tworzenia przewagi konkurencyjnej to przede wszystkim przeprojekto-
wanie stylu zarzadzania. Powinni§my na nowo rozwazy¢ problem poszukiwania
efektow synergii w tworzeniu kultury korporacyjnej koncentrujacej si¢ na relacjach
istotnych w danym systemie strategicznym. Przedsigbiorstwo i jego dynamika za-
sadniczo moga by¢ scharakteryzowane przez technologig, ktora posiada, a jego
zachowanie wywodzi si¢ przede wszystkim ze strategii i organizacji, a takze opiera
si¢ na jej przestrzennym zaangazowaniu. System strategiczny, mniej lub bardziej
efektywny, obejmuje przedsigbiorstwa nominalnie autonomiczne, ktére jednak



307

koordynuja swoja dziatalnos$¢ i dziela migdzy soba zasoby 1 koszty ponad formal-
nymi granicami prawnymi kazdej jednostki. Koncepcja systemu strategicznego uza-
sadnia wystgpowanie relacji strategicznych z innymi jednostkami organizacyjno-
-prawnymi, ktorych aktywno$¢ ekonomiczna jest w pewnym zakresie powigzana.
Kazde przedsigbiorstwo w zamiarze poprawy wiasnej efektywnosci poszukuje roz-
nego rodzaju relacji, ktore cechuje zdolno$¢ do wzrostu i rozwoju. Mozna stwierdzic,
iz efektywne funkcjonowanie przedsigbiorstwa przy danych warunkach wyjsciowych
jest mozliwe po sformutowaniu strategii i ustanowieniu odpowiednich relacji w da-
nym systemie strategicznym, a wigc uksztattowaniu profilu konkurencyjnosci.

Najogolniej mozna przyjac, ze trwa juz proces, w ktorym zjawisko konkurencji
przybiera nowe formy. Konkurencja juz dtuzej nie bgdzie polega¢ na rywalizacji
migdzy przedsigbiorstwami (ogolnie podmiotami gospodarczymi), raczej migdzy
zorganizowanymi strukturami sieciowymi, w ktorych glowna rolg beda odgrywacé
przedsigbiorstwa utworzone na zasadzie komplementarnos$ci zasobow.

Potrzebne sa wigc szybko postepujace zmiany w §wiadomosci menedzeréw i
przedsigbiorcéw, zrozumieniu tendencji do poglebienia wspolpracy migdzy organi-
zacjami, a przede wszystkim wlasciwe zrozumienie istoty wspotpracy sieciowej na
szczeblu lokalnym, regionalnym, krajowym i migdzynarodowym. Istotne jest
uwzglednienie relacji biznesu i1 zaplecza tworzacego wiedzg i asymilowanie tej
wiedzy w praktyce efektywnego przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwo uczace si¢ to
szansa obecnej dekady.

Koniecznos¢ dostosowania si¢ do wymagan globalnej konkurencji zmusza or-
ganizacje do pozyskiwania wiedzy i wprowadzania ciagtych zmian — innowacji w
marketingu, innowacji w finansach, do prowadzenia prac badawczych i rozwojo-
wych, a przede wszystkim do doskonalenia produkcji i ksztalcenia pracownikow.
Dlatego wtasnie zarzadzanie przedsigbiorstwem wymaga zintegrowanych dziatan w
tworzeniu warto$ci. Ustanowienie relacji w zarzadzaniu zaklada wystgpowanie inter-
akceji roznych elementdw i sprze¢zen zwrotnych informacji pomig¢dzy stuzbami: badan i
rozwoju, marketingu, produkcji i finansow. W praktyce ustanowienie tych powiazan, a
szczegolnie okreslenie relacji migdzy marketingiem i finansami, sprzyja lepszemu
planowaniu dziatalnosci i skuteczniejszej realizacji podstawowego celu finansowego
przedsigbiorstwa, jakim jest maksymalizacja wartosci dla akcjonariuszy.

W warunkach globalnego rynku gospodarka $wiatowa kreuje potencjalnie rynek
efektywny, w ktorym uczestnicza duze przedsigbiorstwa migdzynarodowe. Natomiast
pozycja Polski w tym instytucjonalnie podzielonym $wiecie moze w duzym stopniu
zaleze¢ od liczby centréw zarzadzania r6znymi dziedzinami gospodarki, ktore uda si¢
zlokalizowa¢ w naszym kraju. Gtéwnym wyzwaniem dla polskiej polityki gospodar-
czej w dzisiejszym zmieniajacym sig otoczeniu jest wdrozenie przez panstwo, region i
przedsigbiorstwo optymalnych strategii utatwiajacych dostosowania strukturalne do
przedsigbiorstw migdzynarodowych — do zglobalizowanego rynku.
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Nalezy zauwazy¢, ze formutowanie strategii wymaga tego rodzaju analiz, ktore
pozwola oszacowaé przyszte potrzeby klientow i1 oczekiwania inwestoréw, a
przede wszystkim wyjasnig charakter konkurencji w otoczeniu. Mozna przyjaé, ze
zard6wno zewnetrzna, jak i wewnetrzna analiza przedsicbiorstwa, a przede wszyst-
kim ocena sytuacji finansowej przedsigbiorstwa oraz analiza strategiczna luk (kon-
kurencyjnej, strategicznej, planistycznej itp.), jak i wizja rozwiazania problemu
(misja i cele strategiczne), w ktorej uwzgledni si¢ oczekiwania inwestorow (innych
grup interesariuszy), stworza odpowiednie podstawy wyboru strategicznego. Waga
tych problemdéw wyznaczy ich rangg strategiczna lub operacyjna, ktorych rozwia-
zanie zwykle jest oparte na okreslonych zasadach zwiazanych z respektowaniem
podstawowych nurtéw badawczych zarzadzania strategicznego.
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STRATEGIC CHANGES AND COMPANY COMPETITIVENESS
ON GLOBAL MARKETS

Summary

The author analyzes the impact of competition on business development. The author discusses
competitiveness in the light of creating value for an investor and a customer.
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