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Pojecie i ocena pozycji konkurencyjnej firmy

Pozycja konkurencyjna dotyczy usytuowania danej firmy, jej produktow lub
ustug na szeroko rozumianym rynku. Okresla ona szanse i zagrozenia, jakie z niej
wynikaja. Pozycja rynkowa firmy czgsto nazywana jest przewaga konkurencyjna,
czyli osiagnigciem przez przedsigbiorstwo nadrzg¢dnej pozycji wobec konkurentow.
Jest ona relatywna miarg jej funkcjonowania na rynku, pozwala na zaoferowanie
klientowi ustug lub produktéw odpowiadajacych jego oczekiwaniom a lepszych niz
oferty konkurencji. Wyraza si¢ to m.in. w: wyzszej jakosci produktu, nizszej cenie,
lepszej obstudze, pelniejszym zaspokojeniu potrzeb klienta. W literaturze wyrdznia
si¢ trzy podstawowe rodzaje przewagi konkurencyjne;j:

+ przewaga jakosciowa — do jej osiagnigcia podejmuje si¢ dzialania i stosuje
takie instrumenty marketingowe, ktére moga ulega¢ zmianom jakos$ciowym,
np.: produkt, opakowanie, dystrybucja, ustugi i warunki ich oferowania;

» przewaga cenowa — podstawa do osiagnigcia tej przewagi sa te instrumenty
marketingu i dziatania marketingowe, ktore sa bezposrednio zwiazane z ma-
terialnym zainteresowaniem nabywcow. Wymaga to ksztaltowania cen na niz-
szym poziomie, a innych instrumentéw zainteresowania nabywcéw (np. pro-
mocja) na wyzszym poziomie niz konkurenci;

» przewaga informacyjna — jest zwigzana z procesem kreowania informacji.

Pozycja konkurencyjna decyduje o strategii rozumianej jako zbior celow i1 gtow-
nych przedsigwzi¢é organizacyjnych.

Mgr inz. Jarostaw Starczewski, Almamer Szkota Wyzsza w Warszawie, Orange Polska.
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Firma moze na rynku zajaé pozycje:

* lidera rynkowego — tworzy¢ nowe strategie, starac¢ si¢ wyszukiwac i wytwa-
rza¢ nowe potrzeby, zdobywac coraz to nowe rynki (powigksza¢ swoje rynki
docelowe, zwigksza¢ dotychczasowy popyt, pozyskiwaé nowych klientow);

* agresywnego uczestnika rynku — w stosunku do lidera zajmuje druga, trze-
cia pozycj¢ na rynku. Charakteryzuje si¢ duza aktywnoscia na rynku, stara si¢
zwigksza¢ swoje udziaty w rynku;

* spokojnego uczestnika gry rynkowej, ktorym jest pasywny uczestnik ryn-
ku, nie wykazujacy checi zwigkszania udziatéw rynkowych. Jego celem jest
utrzymanie lojalnych klientow, pozyskanie nowych przez wysoka jako$¢ pro-
duktow rynkowych, niskie koszty produkcji.

Konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw jest pojeciem zlozonym, bowiem obejmuje
dziatania pozwalajace przetrwa¢ w otoczeniu. Dziatania te moga odznaczaé si¢ roz-
nym stopniem niepewnosci i ryzyka, co dodatkowo komplikuje przeprowadzenie od-
powiednich analiz umozliwiajacych okreslenie pozycji konkurencyjnej przedsigbior-
stwa. B. Plawgo i J. Kornecki — autorzy raportu opracowanego w ramach Programu
Operacyjnego Kapitat Ludzki (Plawgo, Kornecki, 2010) — proponuja dokonywanie
opisu konkurencyjnosci przedsigbiorstwa za pomoca trzech grup zmiennych: pozycji
konkurencyjnej, potencjatu konkurencyjnego i strategii.

Pozycja konkurencyjna jest zarowno efektem przewagi konkurencyjnej, jak i ele-
mentem wyjsciowym do podejmowania dziatan okreslonych strategia firmy. Najcze-
Sciej stosowanymi miernikami pozycji konkurencyjnej firmy sa: udziat w rynku i sy-
tuacja finansowa. Inne wskazniki to: przychody ze sprzedazy, zadluzenie, naktady
inwestycyjne, sprzedaz na eksport. Firma moze zajmowa¢ r6zna pozycjg, zaleznie
od przyjetej klasyfikacji, od malo znaczacej, przez coraz istotniejsze, do dominuja-
cej, ktora oznacza kontrolg nad zachowaniami konkurentéw i mozliwosci wyboru
strategii konkurowania. Zrodlem przewagi konkurencyjnej potencjatu konkurencyj-
nosci sa jego sktadniki, obejmujace nastgpujace sfery: dziatalnos¢ B+R, produkcje,
zarzadzanie jakoS$cia, logistyke zaopatrzeniowa, marketing, finanse, zatrudnienie, or-
ganizacj¢ i1 zarzadzanie, zasoby niematerialne. Instrumenty konkurowania stanowia
zrédio przewagi konkurencyjnej na rynku i obejmujq ceng oraz czynniki pozaceno-
we, np. jako$¢, serwis, reklama, warunki ptatnosci. Do istotnych sktadnikow poten-
cjatu konkurencyjnos$ci nalezy sfera marketingu obejmujaca: produkt, ceng, dystry-
bucj¢ ireklamg. Okreslenie odpowiedniej strategii firmy w tej sferze jest jednym
ze sposobow osiagnigcia zaktadanej pozycji konkurencyjnej. Wymaga to biezacego
monitorowania satysfakcji klientow firmy.
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Metody analizy pozycji konkurencyjnej firmy

Rozrézniamy wiele metod stosowanych w analizie strategicznej przedsigbior-
stwa. Najefektywniejszymi metodami pozwalajacymi w sposob zintegrowany anali-
zowaé czynniki zewngetrzne 1 wewngtrzne przedsigbiorstwa sa m.in.:

* analiza ,,pi¢ciu sit”

* analiza SWOT

* macierz SPACE

* model BCG

* macierz McKinseya

» macierz Hofera.

Analiza ,,pigciu sil” Portera

Metoda ta polega na analizie konkurencyjno$ci na rynku w pigciu wymiarach:

* sila rywalizacji konkurencyjnej na rynku

» zagrozenie ze strony nowych wej$¢ na rynek

* zagrozenie ze strony substytutow

* sila przetargowa dostawcow

* sita przetargowa nabywcow.

Na podstawie analizy porterowskiej mozna sformutowac¢ ogdlna ocen¢ atrak-
cyjnosci badanego sektora. Im wigksza jest presja na sektor ze strony dostawcoOw
1 nabywcow, im nizsze bariery wejscia do sektora, im wigksza grozba pojawienia si¢
substytutow, a takze im ostrzejsza walka konkurencyjna, tym mniejsze sa mozliwo-
$ci rozwojowe 1 atrakcyjno$¢ sektora.

Analiza SWOT

Analiza SWOT stala si¢ jedna z podstawowych metod analizy strategicznej.
Odnosi si¢ zardwno do catego przedsigbiorstwa, jak i do poszczeg6lnych sfer funk-
cjonowania firmy, np. w marketingu, finansach, produkcji. Analiza SWOT to na-
rzedzie, dzigki ktéremu firma moze zanalizowaé irozpozna¢ wlasne silne i stabe
strony (strengths 1 weaknesses), a takze istniejace i potencjalne szanse i zagrozenia
(opportunities i threats) ptynace z otoczenia zewngtrznego. Analiza SWOT okre$la,
co moze pomoéc w realizacji celéw firmy (silna strona lub mozliwos¢) lub co moze
by¢ przeszkoda, ktora nalezy przezwycigzy¢ lub zminimalizowaé w celu osiagnigcia
pozadanego rezultatu (staba strona lub zagrozenie).

Macierz SPACE

Jest to zintegrowana metoda, ktéra pozwala na okreslenie skutecznej strategii
konkurowania w oparciu o okre$lone czynniki, z wykorzystaniem wewngtrznych
i zewngtrznych aspektow danego przedsigbiorstwa. Wnioski z analizy sa podstawa
do opracowania i aktualizacji strategii firmy.
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Analiza SPACE, wyrdznia cztery grupy kryteriow (Stabryta (red.), 2009):

 sita finansowa — zwrot z inwestycji, ptynnos¢ finansowa, kapitat obrotowy,
przeplywy pienigzne, tatwos¢ zmiany rynku, ryzyko branzowe;

* zdolnos¢ konkurencyjna firmy — udziat w rynku, jako$¢ wyrobow, cykl zycia
wyrobow, lojalno$¢ klientow, wykorzystanie potencjatu wytworczego, tech-
nologiczne know-how, nadzér nad dostawcami i systemem dystrybucji;

« sita sektora dziatalnosci firmy — potencjal wzrostu popytu, potencjat zysku,
stabilno$¢ finansowa, technologiczne know-how, kapitatlochtonnosé, inten-
sywnos¢ wzrostu kapitatu, tatwos¢ wejscia na rynek;

 stabilno$¢ otoczenia — zmiany w technologii, stopa inflacji, zmienno$¢ popytu,
roznice cen, intensywno$¢ dziatania konkurencji, elastyczno$¢ popytowa.

Metoda ta utatwia podejmowanie decyzji dotyczacych zmian dziatalnosci firmy

1 oceng poszczegolnych jej zadan. W metodzie SPACE zaktada sig, ze staba pozy-
cja konkurencyjna firmy moze by¢ rekompensowana duza atrakcyjnoscia branzy
i odwrotnie — dzialanie w schytkowej branzy moze by¢ rekompensowane wysoka
pozycja konkurencyjna w sektorze. Podobnie, silne finanse firmy pozwalaja do$¢
swobodnie dziata¢ nawet w warunkach wysokiej zmiennos$ci otoczenia, a stabilne
otoczenie nie wymaga duzych zasoboéw finansowych. W zalezno$ci od lokalizacji
w polu macierzy zaleca si¢ przyjecie odpowiedniej strategii: agresywnej, konkuren-
cyjnej, zachowawczej lub defensywne;.

Zgodnie z zalozeniem tej metody sit¢ sektora usytuowano w kontrpozycji

z przewaga konkurencyjna. Niska pozycja konkurencyjna firmy moze, wigc by¢ re-
kompensowana atrakcyjnoscia branzy, w ktorej dziata firma i odwrotnie, dzialanie
w nieatrakcyjnej, schytkowej branzy moze by¢ rekompensowane wysoka pozycja
konkurencyjna w sektorze. Podobnie silne finanse firmy, stanowia podstawowy za-
sob strategiczny, pozwalaja swobodnie dziata¢ w warunkach wysokiej turbulencji
otoczenia, a stabilne otoczenie nie wymaga az tak duzych zasob6w finansowych. Jest
to szczegblnie istotne ztego powodu, ze identyfikacja strategicznych problemow
przedsigbiorstwa za pomoca metody SPACE jest zazwyczaj dokonywana z punktu
widzenia dwoch celow analitycznych:

» konieczno$¢ stwierdzenia czy dotychczasowa strategia przedsigbiorstwa,
w $wietle przeprowadzonej analizy strategicznej, wymaga zmian;

* podjecie decyzji o charakterze zmian.

Model BCG

W trakcie badania metoda BCG rozpatrujemy dwa czynniki:

* wzgledny udziat przedsigbiorstwa w rynku

* tempo wzrostu rynku.

Klasyczny uktad macierzy BCG sktada si¢ z czterech pol. Poszczegdlne rodza-
je dziatalnosci usytuowane na macierzy sa poddane analizie w kierunku aktualnych
1 przysztych strategii.
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Macierz wyodrebnia cztery charakterystyczne grupy produktow:

* znaki zapytania — charakteryzuja si¢ niskim udzialem w rynku, jednak wy-
sokim tempem sprzedazy. Sa to produkty bedace jeszcze w fazie prototypu.
Produkty te wymagaja znacznych naktadéw inwestycyjnych. Sukces tych pro-
duktéw na rynku jest niepewny. Racjonalne jest finansowanie inwestycji z zy-
sku ze sprzedazy produktow, charakteryzujacych sig stabilnoscia rynkowa;

» gwiazdy —produkty o wysokiej dynamice sprzedazy i duzym udziale w rynku.
Wymagaja duzych inwestycji dla wzrostu zasobéw srodkow trwatych 1 wzro-
stu kapitatu obrotowego. Wykazuja tendencje do wysokiego wewngtrznego
przychodu gotowki. Z reguly produkcja i sprzedaz ,,gwiazd” finansowana jest
z zyskow pochodzacych ze sprzedazy produktow o ustabilizowanej pozycji
rynkowej z tzw. ,,dojnych krow”;

* dojne krowy — charakteryzujq si¢ wysokim udziatem w rynku i niska dynami-
ka wzrostu sprzedazy. Wymagaja znacznie mniejszych naktadéw inwestycyj-
nych w stosunku do tego, co same wytwarzaja. Sg najbardziej znaczacym zro-
dtem dochodow dla firmy, a w konsekwencji — zrodtem znacznych dywidend
dla wtascicieli. Osiagnigte tu nadwyzki wykorzystywane sa do finansowania
tzw. ,,znakow zapytania” i,,gwiazd” oraz prac badawczo-rozwojowych. Za-
lecenia strategiczne sprowadzaja si¢ do dzialan majacych na celu utrzymanie
udzialu w rynku i konsekwentne maksymalizowanie dochodow. Stabe ,,dojne
krowy” powinny by¢ przesuwane do ostatniej ¢wiartki i w miarg optacalnosci
sprzedawane na zewnatrz;

» psy — charakteryzuje je niskie tempo wzrostu i niska wzgledna pozycja ryn-
kowa. Jest to najgorsze potozenie dla produktu. Dochody ze sprzedazy tych
produktéw sg na poziomie bliskim zeru, czgsto nie pokrywaja nawet poniesio-
nych naktadow.

Konstrukcja macierzy BCG opiera si¢ na dwoch zatozeniach:

* konkurowanie w branzach o szybkim tempie wzrostu wymaga znacznych na-
ktadéw pienigznych;

+ produkt wykazuje tym wigksza zdolno$¢ do generowania nadwyzki finanso-
wej im wyzszy jest jego udziat w rynku.

Metoda BCG ma kilka zastosowan w procedurze planowania strategicznego

w przedsigbiorstwie:

» wyniki tej analizy moga stuzy¢ do planowania przeptywow srodkow finan-
sowych w ramach istniejacego programu asortymentowego, ktéry umozliwi
obronienie pozadanego kierunku rozwoju;

+ przeprowadzenie tej analizy umozliwia dostrzezenie niebezpieczenstw i ryzy-
ka zwiazanego z niekorzystna struktura asortymentowa;

+ analiza BCG pozwala na ustalenie wlasciwej struktury asortymentowe;j, ktora
daje mozliwosci dlugofalowego rozwoju dzigki odpowiedniemu kierunkowi
przeptywu $rodkéw finansowych.
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Macierz McKinseya

Jest to dziewigciopolowa macierz analizy portfela produkcji przedsigbiorstwa,
zbudowana na podstawie dwoch zmiennych:

* atrakcyjnos$ci przemystu mierzonej w dtugim okresie;

* pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa, ktora stuzy do pomiaru pozycji fir-

my w danym przemysle, na podstawie listy kluczowych czynnikéw sukcesu.

Konstrukcja macierzy McKinseya opiera si¢ na zatozeniach:

» firma powinna dziata¢ w sektorach najbardziej atrakcyjnych, likwidowaé zas
produkty z sektoréw mniej atrakcyjnych;

* przedsigbiorstwo powinno skupia¢ si¢ na inwestowaniu w produkty o mocnej
pozycji konkurencyjnej, a wycofa¢ si¢ z tych, ktoérych pozycja konkurencyjna
przedsigbiorstwa jest staba.

Konstrukcja macierzy McKinseya wymaga okreslenia zestawu kryteridow oceny
atrakcyjnos$ci przemystu oraz zestawu kryteriow oceny pozycji konkurencyjnej bada-
nego przedsigbiorstwa. Najwyzej ocenione w dziatalnosci przedsigbiorstwa sa sek-
tory atrakcyjne, w ktorych jednoczesnie przedsigbiorstwo zajmuje mocna pozycje
konkurencyjna, najnizej za$ sektory nieatrakcyjne, w ktorych przedsigbiorstwo nie
zajmuje uprzywilejowanej pozycji konkurencyjnej. Zastosowanie macierzy McKinj
seya pozwala na wyodrebnienie silnych stron portfela produktéw i jednoczesnie jest
podstawa budowy strategii strategii przedsigbiorstwa. Podstawowa zaleta tej macie-
rzy jest jej elastyczno$¢é w ocenie atrakcyjno$ci przemystu, natomiast wada jest duza
doza subiektywizmu, wprowadzona przez badacza dokonujacego ocen.

Macierz Ch. Hofera
Sekwencja tworzenia macierzy Hofera jest nastgpujaca:
* wydzielenie w przedsigbiorstwie strategicznych jednostek organizacyjnych
(grup produktow);

» okreslenie pozycji strategicznej kazdej z tych jednostek;

 ustalenie miejsca kazdej jednostki na krzywej cyklu zycia przemystu.

Powstaje w ten sposdb pigtnastopolowa macierz, w ktorej w postaci kot umiesz-
czone sa poszczegdlne strategiczne jednostki organizacyjne. Wielkos$¢ kot przedsta-
wiajacych poszczegolne jednostki jest proporcjonalna do ich udziatu w przychodach
przedsigbiorstwa, a wycinki kot sa proporcjonalne do wielkosci udzialu w rynku da-
nej grupy produktéw. Typowy schemat macierzy Hofera przedstawia rys.1.

Produkty A oznaczaja produkty — dylematy (znaki zapytania). Maja mocna po-
zycje konkurencyjna w przemysle o tendencji wzrostowej, ale w poczatkowej fazie
jego rozwoju. Oznacza to szansg ekspansji produktu, przy zastosowaniu odpowied-
nich strategii finansowych i marketingowych.

Produkty B sa okreslane mianem rozwojowych zwycigzcow. Maja mocna pozy-
cje w przemysle o tendencji wzrostowej w fazie wprowadzania na rynek. Podobnie,
jak produkty z grupy A, maja szans¢ ekspansji pod warunkiem zastosowania odpo-
wiednich strategii finansowych i marketingowych.
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Fazy rozwoju przemystu

Embrionalna

Wchodzenia B
na rynek )

Wzrostu D
i wstrzgsu

Dojrzatosci E F
G

Spadku

Mocna Przecietna Staba

Pozycja konkurencyjna

Rys.1. Macierz Hofera

Zrodto: Gierszewska, Romanowska, 1994: 193.

Produkty C to potencjalni przegrani. Przemyst jest w fazie wzrostu, ale pozycja
konkurencyjna tych wyrobdw jest staba.

Produkty D znajduja si¢ w otoczeniu niesprzyjajacym, stanowia zagrozenie dla
przedsigbiorstwa. Przemyst ma w organizacji mocna pozycj¢ konkurencyjna. Ozna-
cza to, ze produkty te majq duza szansg na przetrwanie, wejscie w fazg dojrzatosci
mimo biezacych trudnosci. Prognozy dla tych produktow sa dobre — moga okazac si¢
przysztym liderem.

Produkty E sanazywane ,,zyskownymi producentami”, odgrywaja w przed-
sigbiorstwie rolg ,,dojnych krow”. Generujac zysk, zarobia na zasilanie produktow
wchodzacych na rynek czy przezywajacych fazg wstrzasow.

Produkty F, ustabilizowani zwyci¢zcy, maja podobne cechy jak produkty z ob-
szaru E, charakteryzuja si¢ jednak mniejsza skalg przychodéw i istnieniem w bar-
dziej konkurencyjnym otoczeniu.
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Produkty G sa definitywnymi przegranymi. Ich pozycja konkurencyjna na rynku
jest staba i znajduje si¢ w fazie schodzenia z rynku. Nalezy z nich jak najszybciej
zrezygnowac¢, minimalizujac potencjalne straty.

Produkty H sarowniez przegranymi, chociaz mozliwe jest jeszcze uzyskanie
pewnych przychodow, np. poprzez sprzedaz licencji, technologii innym uczestnikom
rynku.

Macierz cyklu zycia przemystu Ch.W. Hofera daje obraz portfela wyrobow
w r6znych fazach cyklu zycia produktu. Na jej podstawie mozna prognozowac przy-
szto$¢ poszczegdlnych sektoréw i podejmowaé dziatania w celu zbilansowania port-
fela produkcji. Zaleta dodatkowa tej metody jest skupienie uwagi na potencjalnych
strategiach dotyczacych produktow i rynku w poszczegdlnych sektorach.

Zarzadzanie produktem i marka firmy

Pojecie produktu w naukach ekonomicznych nie jest jednoznacznie zdefinio-
wane, mozna si¢ spotka¢ z réznymi okresleniami, pojeciami i definicjami produktu,
ktére sa rezultatem punktu widzenia wynikajacego z zagadnien, zdarzen i proce-
sow bedacych przedmiotem zainteresowania danej dyscypliny (Kall i wsp., 2003:
18). Produkt mozemy zdefiniowa¢ jako kazda rzecz oferowana na rynku nabywcom
w celu zwrocenia uwagi, nabycia, uzytkowania lub konsumpcji, ktéra moze zaspo-
koi¢ okreslona potrzebe lub pragnienie (...), za produkt uznajemy zaréwno rzecz
fizyczna, jak 1 ustuge, osobe, miejsce, organizacje, ideg¢ badz zespot tych elementow
(Kotler i wsp., 2002: 615).

,»(...) Strategia wprowadzenia produktu na rynek pozwala zminimalizowac ry-
zyko inwestycyjne poprzez ustalenie celow dla kolejnych etapéw procesu wprowa-
dzania produktu. Strategia wskazuje rowniez narz¢dzia pozwalajace osiagaé wyzna-
czone cele. Strategiczne teorie innowacji sg zorientowane na rynek — skupiaja si¢
na potrzebach klientéw i popycie jako sitach stymulujacych innowacje. Przejawem
tego podejscia jest migdzy innymi rozwdj marketingu jako dziedziny nauki. Przedsig-
biorstwa chcace by¢ konkurencyjne musza posiada¢ przysztosciowa strategi¢ dziata-
nia, natomiast innowacje to gtéwny czynnik rozwoju firm. Systematyczna innowacja
polega na zorganizowanym poszukiwaniu zmian i na konsekwentnej, systematycz-
nej analizie okazji do spotecznej lub gospodarczej innowacji, ktora taka zmiana mo-
glaby umozliwia¢ (...)” (Kukian, 2012: http://www.pi.gov.pl/PARP/chapter_86196.
asp?s0id=2754B4BOE1E147FFA484656A20E27065, dostgp dnia 15.04.2013 1.).

Cykl zycia produktu pokazuje produkt i zmiany zachodzace na rynku od mo-
mentu jego wprowadzenia na rynek do jego wycofania. Cechg fazy wprowadzenia
jest powolny wzrost, ktory spowodowany jest niechecia konsumentow, wysoka cena,
usuwaniem jego wad, ktore zostaty zauwazone po wprowadzeniu produktu na ry-
nek. Sytuacja produktu jest bardzo trudna, gdyz firmy wprowadzajace nowy produkt
chca wyeliminowacd stary produkt. W fazie wzrostu firma powinna umiesci¢ produkt
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w coraz wigkszej liczbie placowek. Celem gtownym jest zblizenie produktow do jak
najwigkszej liczby konsumentow. W fazie wzrostu celem pioniera jest umocnienie
na rynku pozycji dominujacej w nadziei na powigkszenie zyskow w przysztosci, ob-
nizenie cen i budowanie udziatu w rynku dla zachgcenia konsumentow. W fazie doj-
rzalodci wzrasta konkurencja ze strony substytutow oferowanych przez inne firmy.
Na tym etapie produkty sa waznym sktadnikiem portfela firmy. Wysoko$¢ przycho-
dow generowanych przez produkt zalezy od finansowania nowych produktéw. Nale-
zy wiec ulepszy¢ produkt po to, aby utrzymac sprzedaz na wysokim poziomie. W tej
fazie zmniejszamy promocje, firma oczekuje jedynie na wyprzedaz pozostatych pro-
duktow, liczac na ostatnia liczbg nabywcow, produkt osiaga swoje maksimum.

W literaturze spotyka si¢ wiele réznych interpretacji pojecia nowego produktu:

» kazda modyfikacja wyrobu, ktéra zwigksza jego konkurencyjnos¢ i atrakcyj-
no$¢ dla nabywcow, jest rownoznaczna z uznaniem zmodyfikowanego wyro-
bu za nowy produkt (Kall i wsp., 2003: 175);

* nowym produktem moze by¢ tylko ten, ktory zostat uznany za nowy produkt
(odmienny od istniejacych) przez konsumentéw lub innych finalnych nabyw-
cow na docelowym rynku (tamze).

Nowy produkt moze by¢ réznie odbierany zaréwno przez producenta, jak i przez
klienta. Dla klienta moze by¢ to dobro, ktére zaspokaja nowa potrzebe badz zaspo-
kaja juz istniejaca potrzebg w inny sposob. Dla producenta oznacza zupeinie nowy
badZ zmieniony produkt. W wigkszo$ci nowy produkt, ktéry pojawia si¢ na rynku,
jest inny przez zmiang parametrow, licencji badz imitacji.

Poziom zadowolenia klienta nie zalezy tylko od cech samego produktu, lecz tak-
ze od innych czynnikéw zwiazanych z tym produktem (Kaczmarczyk, 2007: 110),
takich jak m.in.: cena danego produktu, jako$¢ ustug posprzedazowych. Potrzebe za-
spokaja sam produkt, a nie jego marka. Chociaz bardzo czgsto si¢ zdarza, iz nabywca
zwraca wigksza uwage na jego symbol.

Wielu konsumentéw uwaza, iz marka jest istotnym elementem produktu i na-
danie jej oznaczenia dodaje produktowi wigkszej warto$ci. Nadanie marki jest klu-
czowym zagadnieniem w pracy nad strategia produktu. Z jednej strony trzeba wziaé
pod uwage, ze tworzenie produktu markowego wymaga dlugotrwatych inwestycji
marketingowych (...), za$ z drugiej strony wigkszo$¢ producentow wie, ze przewage
konkurencyjna maja te firmy, ktore sa w posiadaniu znanych marek (Kotler i wsp.,
2002: 625).

Marka — to szczegdlna nazwa, znak, symbol, wzor lub ich kombinacja nadawana
przez sprzedawce lub grupe sprzedawcow, majaca na celu identyfikacje wyrobu lub
ustugi oraz ich wyr6znienie na tle oferty konkurentow (tamze: 626). ,,Marka wskazu-
je nabywcy pochodzenie wyrobu lub ustugi oraz ochrania klienta i producenta przed
konkurentami, ktorzy mogliby oferowaé produkty wygladajace identycznie jak ofe-
rowane przez danego sprzedawcg (...), mozna ja traktowac jako zobowiazanie sprze-
dawcy do ciagtego dostarczania kupujacemu okreslonego zestawu cech, korzysci
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i ustug wraz z produktem oznaczonym dana marka (Urbanek, 2002: 14). W obliczu
dynamicznej presji rynku oraz zmian otoczenia firmy sa zmuszone do podejmowa-
nia decyzji strategicznych poprzez pryzmat portfela marek posiadanych przez siebie.
Kreowanie nowej marki dla danego produktu stosuje si¢ wtedy, gdy firma stwierdza,
iz zadna z marek, ktora jest w portfelu przedsigbiorstwa, nie odpowiada nowemu
produktowi. Strategia ta jest bardzo kosztowna i wiaze si¢ z duzym ryzykiem. Gdy
firma decyduje si¢ na wprowadzenie nowej marki na rynek, powinna ja wypromo-
wac 1 zaprojektowac nie tylko dla ostatecznego konsumenta, ale rowniez w stosunku
do handlowych posrednikow. Zbudowanie marki produktu i odpowiednie pozycjo-
nowanie jej w $wiadomosci konsumentow jest procesem dhugotrwatym, skompliko-
wanym, wymagajacym od menedzera duzego doswiadczenia. (...) nabywanie marek
to zasilanie portfela marki nienalezacymi do organizacji, funkcjonujacymi na rynku,
posiadajacymi okre$lona pozycje 1 warto$¢” (Szulce, Janiszewska, 2006: 87).

Budowanie marki oznacza tworzenie nowej marki w ramach wlasnej organiza-
c¢ji. Natomiast nabywanie marki jest to zasilanie portfela markami, ktore nie nale-
za do organizacji. Wyroznia sig pie¢ czynnikow, ktore warunkuja podjecie decyzji
o tym, czy budowaé czy nabywac¢ marke.

Pierwszym z nich jest atrakcyjno$¢ rynku, ktdrg rozpatruje si¢ w kontekscie stra-
tegii wprowadzenia nowej marki i uwzglednia site konkurencji, sil¢ detalistow oraz
mozliwos$¢ rozwoju rynku. Jesli istnieje szansa na rozw6j rynku, to korzystniejsze dla
firmy bedzie tworzenie wlasnych, nowych marek. Drugim czynnikiem sa wzgledne
koszty przyjecia. Jesli branza jest mato atrakcyjna firma powinna stania¢ si¢ do zaku-
pu marki o ustabilizowanej i okreslonej pozycji. Gdy kupujemy marke od firmy, kto-
ra jest niedowarto$ciowana, mozemy liczy¢ na atrakcyjna cen¢ i mozemy spodzie-
wac sig, ze zwroci si¢ koszt, jaki poniesliSmy na zakup tej marki. Budowanie wlasnej
marki w branzach mato atrakcyjnych wiaze si¢ z wigkszym ryzykiem i zbyt duzymi
kosztami. W branzach atrakcyjnych, ktore znajduja si¢ w fazie rozwoju, istnieja do-
godne warunki do tego, aby budowa¢ wiasne marki. Trzecim czynnikiem jest mozli-
woS$¢ uzyskania efektu synergii ,,(...) wydaje sig, ze jest jednym z najistotniejszych
czynnikoéw dla racjonalizacji procesu podejmowania decyzji zwiazanych z nabyciem
lub budowaniem marki (...), gdy w tym obszarze dominuja wskazoéwki przemawia-
jace na korzy$¢ strategii nabywania, to istnieje duze prawdopodobienstwo, iz jest ona
najbardziej efektywna forma zdobywania udziatéw w rynku” (tamze: 89). Czwartym
czynnikiem jest ocenienie szansy na rozwdj nowej marki. Piatym czynnikiem jest
uwzglednienie sytuacji finansowej przedsigbiorstwa. Zakup nowej marki wiaze si¢
ze znacznym wydatkiem i duzym ryzykiem odrzucenia przez rynek. Najwigkszym
ograniczeniem w budowaniu marki sa koszty, ktore niejednokrotnie przekraczaja
wydatki zwiazane z uruchomieniem samej produkcji. Bardzo trudno jest obliczy¢,
ile bedzie kosztowaé firme¢ zbudowanie $wiadomos$ci marki oraz jakie beda wydatki
zwiazane z wyksztatceniem odpowiedniego wizerunku, dlatego firmy czg¢sto decydu-
ja si¢ na kupienie marki.
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Badanie satysfakcji klientow

W ramach oceny konkurencyjnej firmy dokonano badania satysfakcji jej klien-
tow, badania przeprowadzono metoda wywiadow telefonicznych. Respondenci zo-
stali przypisani do danej ustugi, a podczas badania weryfikowano fakt z korzystania
z danej ustugi przez respondenta (badani potwierdzali dane z bazy). W ramach badan
dokonano oceny: satysfakcji ogdlnej klientow firmy, satysfakcji z obstugi biezace;j,
satysfakcji ze wspotpracy z firma i z jej produktow.

Oceny poziomu satysfakeji ogolnej dokonano na podstawie analizy odpowiedzi
na pytanie: ,,Na ile jest Pan/Pani zadowolony(a) lub niezadowolony(a) z firmy jako
klient hurtowy?”.

Oceny lojalnosci wobec firmy dokonano na podstawie analizy odpowiedzi
na pytanie: ,,Czy polecit(a) by Pan(i) ustugi firmy innym firmom?”.

Oceny poziomu satysfakcji z obshugi biezacej dokonano na podstawie analizy
odpowiedzi na nastgpujace pytanie:

1. Czy kontaktuja si¢ Panstwo w firmie ztzw. Serwisem Posprzedazowym

Ushug?
. Jaka jest tatwos¢ skontaktowania si¢ z serwisem?
. Jaki jest czas rozpatrywania zgtoszonego problemu?
. Jaka jest skuteczno$¢/prawidlowos¢ zatatwienia problemu?
. Jaka jest uprzejmo$c¢/zyczliwosé obstugi?
. Jaka jest fachowos¢/kompetencja obstugi?
Powody niekorzystania z serwisu posprzedazowego:
1. Nie wiedziatem, ze funkcjonuje serwis.
2. Nie miatem potrzeby skorzystaé.
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3. W inny sposob przekazuje informacje o awariach.

4. Inny dzial/osoba zajmuje si¢ kontaktami.

Zakres wspolpracy z firmg ustalono na podstawie analizy odpowiedzi na naste-

pujace pytanie: ,,Czy wspotpracuja Panstwo z firma w okre§lonym zakresie?”.

Oceny opiekuna klienta dokonano na podstawie analizy odpowiedzi na naste-

pujace pytania:

1. Jaka jest znajomo$¢ sprzedawanych produktéw przez opiekuna klienta?

2. Jaki jest profesjonalizm obstugi opiekuna klienta (aspekty takie, jak: informo-
wanie o postgpach przygotowania oferty/umowy, oddzwanianie, przygotowy-
wanie spotkan)?

Oceny szczegétowej produktéw dokonano na podstawie analizy odpowiedzi

na nastgpujace pytania:

1. Jaki jest termin implementacji ushugi (zgodno$¢ z ustaleniami i oczekiwaniami)?

2. Jaka jest poprawno$¢ wdrozenia technicznego ushugi?

3. Jaka jest jako$¢ produktu?

4. Jaka jest konkurencyjno$¢ produktu na rynku?
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5.
6.

7

8.

Jaki jest stosunek ceny do jakosci produktu?

Jaka jest jako$¢ rozliczen z tytutu danego projektu?

Jaka jest terminowos¢ rozliczen z tytutu danego projektu?

Jaka jest obstuga problemow, awarii i reklamacji w zakresie danego produktu?

Poziom dostgpnosci oferty ustug firmy okreslono na podstawie analizy odpo-
wiedzi na pytania:

1.

AN L B~ W

Czy zostata Panstwu przedstawiona oferta w zakresie ustug $wiadczonych
przez firmg?

. Czy sktadal(a) Pan(i) zamowienie na ofert¢ dotyczaca danego produktu czy

tez otrzymat(a) Pan(i) z inicjatywy opiekuna klienta?

. Jaka byla szybko$¢ przygotowania odpowiedzi na zapytanie?
. Jaki byt stopien dopasowania oferty do potrzeb i wymagan?

. Jak Pan(i) ocenia kompleksowos¢ oferty?

. Jak Pan(i) ocenia konkurencyjnos¢ oferty?

Poziom zainteresowania produktami oceniono na podstawie analizy odpowie-
dzi na pytanie: ,,Czy byl(a)by Pan(i) zainteresowany(a) otrzymaniem oferty na pro-
dukty firmy?”.

Poziom wspotpracy z firma najlepiej odzwierciedlaja wypowiedzi respondentow.
Oto przyktady:

»Bardzo mita wspolpraca”;

»,Doskonata wspotpraca”;

»Jedyny maty problem to taki, ze jest brak szybkiego kontaktu z operatorem
firmy™;

»Wigksza elastyczno$¢”;

»Potrzeba wigkszej dynamiki dziatania ze strony firmy”’;

»Zadowolony ze wspotpracy pomimo technicznych problemoéw, ktére czasa-
mi wystepuja, ale pomijajac je sama wspotpraca i kontakt jest rewelacyjny”;
»Odpowiadaja na e-maile bardzo szybko, nie mam zastrzezen”;

»Bardzo zadowolony ze wspotpracy”;

,Ceny sa zbyt wysokie biorac pod uwagg zakres ustug”;

»Ceny sa zbyt wysokie i bardzo dtugie oczekiwanie na ofertg”.

Podsumowanie

Wyniki badan umozliwiaja sformutowanie nast¢pujacych wnioskow:
1. Satysfakcja ogolna — odnotowuje sig¢ systematyczny wzrost wynikow satysfak-

cji ogolnej klientow. Zwigksza si¢ procentowo ilos¢ klientow zadowolonych
ze wspotpracy, jednoczesnie brak jest osob niezadowolonych ze wspotpracy.
Oznacza to, ze stosuje si¢ witasciwe metody wspotpracy z klientami firmy.

2. Satysfakcja z obstugi opiekuna klienta — zostata zbadana w zakresie znajomo-

$ci sprzedawanych przez opiekuna klienta produktow oraz profesjonalizmu



Satysfakcja klienta a pozycja konkurencyjna firmy 119

obstugi. Satysfakcja z profesjonalizmu obstugi klienta utrzymuje si¢ na bar-
dzo wysokim poziomie.

3. Ocena szczegotowa produktow — zostata zbadana w podziale na poszczegdlne
ustugi w zakresie terminowosci 1 poprawnos$ci implementacji ustugi; jakosci,
ceny i konkurencyjno$ci produktu; jakosci 1 terminowosci rozliczen oraz po-
ziomu obshugi problemoéw, awarii 1 reklamacji. Zanotowano wzrost poziomu
satysfakcji dotyczacy wigkszosci badanych aspektow. Najlepiej oceniana jest
jakos$¢ rozliczen, najwigkszy wzrost zanotowano w zakresie oceny jakosci
1 konkurencyjnosci produktu na rynku. Najstabiej oceniana jest obstuga pro-
blemow, awarii i reklamacji, co wskazuje na pilna potrzebe podjecia dziatan
usprawniajacych.

4. Serwis posprzedazowy — zbadano stopien korzystania z serwisu posprzeda-
zowego oraz oceng obstugi w ramach tego serwisu w podziale na rézne kate-
gorie. Niepokojacy jest duzy procent respondentow, ktorzy nie maja wiedzy
o funkcjonowaniu serwisu, a prawie potowa osoéb nie zgtaszata potrzeby ko-
rzystania z serwisu. Firma powinna podja¢ natychmiastowe dziatania infor-
macyjne i promocyjne w zakresie $wiadczenia ustug posprzedazowych.

Summary
Customer satisfaction and competitive position
of the company

The article discusses the key issues in shaping the competitive
position of a company: the concept of competitive position,
a source of competitive advantage, selected methodd of
determining the competitive position, product and brand
management. As an example of an assessment of all various
elements shaping the competitive advantage a customer
satisfaction survey concerning products of a chosen company
was presented. The study based on the analysis of the answers
given allows to assess the degree of customer satisfaction
and on this basis to formulate proposals for the quality of the
various spheres of development of the company’s competitive
advantage and take specific steps to increase their lead.

Keywords: competitiveness, product, brand, client, opinion
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