OSPODARKA :

(109)
Rok XI

NARODOWA wrsio

2000

Andrzej SZNAIDER®

Internet czynnikiem wzrostu
konkurencyjnoéci przedsigbiorstw”™

Internet i nadzieje z nim zwigzane

Pojawienie sie Internetu i rozwdj jego zastosowania w rdinych dziedzi-
nach iycia jest z pewnosciq jednym z wainiejszych wydarzen na przelomie
wiekéw. Nowe techniki komunikowania sig przyspieszajq powstawanie glo-
balnych sieci i zmieniajg w istotny sposéh spoleczenstwo i gospodarke. Teza,
e informacja stala sie, obok surowedw, pracy i kapitafu, cowartym czynni-
kiem produkcji, nie jest nowa. Jednak warto zauwazyd, ie od niedawna ta in-
formacja jest gromadzona i przesylana za posrednictwem Internetu.

Na okreélenie nowej epoki, w ktéra wkraczaja spoleczefistwa zaawansowa-
ne technicznie, istnieje juz wiele terminéw: spoleczefistwo wiedzy, spoleczen-
stwo informacyjne, spoleczenstwo medialne, spoleczenstwo telematyczne. Wszyst-
kie te terminy akcentujg zmierzch kapitalizmu przemyslowego i poczatek
etapu techniki cyfrowej [Glotz 2000, s. 48]. Kapitalizm cyfrowy bedzie sig cha-
rakteryzowal takimi cechami, jak przyspieszenie, dematerializacja, decentrali-
zacja i globalizacja. Rozwdj Nowej Gospodarki jest Sciéle zwiazany z zastoso-
waniem [nternetu.

Eksperci czesto poréwnuja gospodarke cyfrowa z okresem rewolucji prze-
mystowej XIX wicku. Sa oni zgodni co do tego, 7e Nowa Gospodarka jest do-
piero na poczatku nowej ery.

Duze sa oczekiwania co do jej przeszloéci. H. Lehment, profesor Instytutu
Gospodarki Swiatowej z Kilonii twierdzi, ze ,obeche nowe rozwiazania tech-

* Autor jest pracownikiem nankowym Szkoly Gléwnej Handlowej w Warszawie,

" Referat zaprezentowany na konferencji .Konkurencyjnoéé gospodarki Polski w dobie integra-
¢ii z Unia Europejska i globalizacji” zorganizowanej przez Kolegium Gospodarki Swiatowej
SGH w Warszawie w dniach 22-23 wrzednia 2000 r.
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nologiczne stwarzaja szanse wyzwolenia dlugo niewykorzystywanego poten-
cjalu, ktéry moie byé silnym stymulatorem rozwoju gospodarki swiatowej”
[WWW. Das Internet, 2000, s. 82].

Peter Drucker przewiduje, ze handel elektroniczny spowoduje nieprawdo-
podobne zmiany w wielu branzach przemyslowych [Drucker, 1999]. Uzyl on
bardzo obrazowego poréwnania obecnego znaczenia handlu elektronicznego
do roli wynalezionej w 1829 kolei. Kolej skrécila dystans miedzy ludZmi, na-
tomiast handel elektroniczny realizowany za posrednictwem Internetu wyeli-
minuje go.

Taka euforia wielu naukowcéw ma swoje pewne uzasadnienia. Podkreéla
sig’ duza mozliwoé¢ wplywu Internetu na obnizanie kosztéw, co pozwoli na
zwigkszenie produktywnosci gospodarki.

Interesujaca prognoze w tej sprawie przedstawil w ostatnim czasie amery-
kanski bank inwestycyjny Goldman Sachs.

Z prognozy wynika, ze Internet, a szczegblnie rozwdj transakcji miedzy
przedsigbiorstwami, czyli tzw. B2B - business-to-business przyczyni sie do przy-
spieszenia tempa wzrostu gospodarczego i ograniczenia inflacji w krajach naj-
bardziej rozwinigtych, czyli w USA, Niemczech, Japonii, Francji i w Wielkiej
Brytanii.

Czynnikiem sprzyjajacym inflacji bedzie najprawdopodobniej polityka mo-
netarna bankéw centralnych bedaca reakcja na intensywna konkurencje ceno-
wa, jaka beda prowadzi¢ przedsiebiorstwa.

Ponad polowe dodatkowego przyrostu PKB uzyska sie dzieki temu w ciagu
najblizszych 10 lat.

W ciggu tych 10 lat udzial transakcji zawieranych za posrednictwem Inter-
netu w calo$ci transakcji prowadzonych migdzy przedsiebiorstwami wzroénie,
wedlug przewidywan, z prawie 1% do 10%.

Wykres 1. Wplyw handlu elektronicznego na werost gospodarczy
%
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Zrodlo: Goldman Sachs - The Shocking Economic Effect of 2B2 — httpsfwww.gs.com oraz: Low-
-inflation growth from internet predicted, Financial Times, 7. 2. 2000
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Przewidywany wplyw rozwoju handlu elektronicznego na obnizenie kosztow
dziatalno$ci firm bedzie zréznicowany w zaleiznoéci od branz.
Oto te prognozy

Tablica 1
Handel elektroniczny a obnitka kosztéw brani

Branza %
Kosmiczna 11
Chemia 10
Girnictwo weglowe 2
Telekomunikacja 5-15
Techniki obliczeniowe 11-20
Podzespolv elekironiczne 249.39
Pilprodukty spodvweze 3-5
Brania drzewna 15-25
Transport towarowy 15-20
Ochrona sdrowia 5
Nauki biclogiczne 1219
Przemys! metalowy 22
Media i reklama 10-15
Przemys! nafiowy i gazowy 3-15
Przemys] papiemicay 10
Hutnictwo 11

Zrodlo; Goldman Sachs w: [B2B s 29]

Analiza, ktdrej wyniki przedstawiono powyze], poréwnywala techniki
B2B z tradycyjnymi metodami prowadzenia handlu, czyli przy zastosowaniu
tradycyjnej dokumentacji, telefondw i faksu.

Jak widaé, najwigkszy wplyw handlu elektronicznego na obnizenia kosz-
tow zaznaczy si¢ w produkcji podzespolow elektronicznych, w branzy drzew-
nej, przemysle metalowym i w transporcie towarowym. W powyiszej analizie
nie wystgpuje branza samochodowa, jednak warto zauwazyé, ze w tym prze-
my$le takze takie oszczednosci kosztowe pojawiaja sie.

Handel elektroniczny moze byé stosowany we wszelkiego rodzaju transak-
cjach miedzy przedsigbiorstwami. Uzyskuje sig wzrost produktywnosci i szan-
sg na zwigkszenie zyskdw. Moze on wymusié obnizke kosztdw.

Podobnie pozytywna opini¢ na temat wplywu Internetu prezentuje jedna
z najwigkszych $wiatowych firm konsultingowych, Boston Consulting Group.
Ocenia, ze tylko w przemysle przetwdrczym handel elektroniczny B2B spowo-
duje w ciagu najblizszych 5 lat wzrost produktywnosci o 9% [B2B 2000, s. 28].

Atuty zastosowania Internetu jako érodka konkurowania mozna przedsta-
wi¢ nastepujgco:

* globalny zasieg oddzialywania, czyli mozliwoéé docierania do wielu milio-
néw ludzi na calym Swiecie,

* szybko$¢ reakcji - mozliwosé natychmiastowej reakeji np. na zapytanie ofer-
towe potencjalnego klienta,



4 GOSPODARKA NARODOWA Nr 9/2000

* multimedialny charakter — mozliwo$é przekazania informacji tekstowej,
diwigkowej i w postaci krétkiego filmu wideo prezentujacego zalety no-
wych produktéw,

* brak ograniczen czasowych czy tez przestrzeni reklamowej (przykladowo
w telewizji sg ograniczenia — maksymalnie do 20% czasu emisji),

* elastyczno$é dzialania - mozliwoéé stalego modyfikowania stron interneto-
wych firmy w sieci WWW,

* interaktywnoéé¢ - dwustronny sposob komunikowania sie przedsighiorstwa
z réiznymi podmiotami otoczenia,

* niski koszt przekazu — znacznie niisze koszty stworzenia wlasnej strony in-
ternetowej, niz np. koszt produkeji i emisji filmu reklamowego w telewi-
zji, co umozliwia prowadzenie dzialari promocyjnych w skali miedzynaro-
dowej malym i érednim przedsighiorstwom,

* przyjazny charakter dla érodowiska naturalnego — wykorzystywanie cyber-
przestrzeni do przekazywania informacji i brak potrzeby drukowania ma-
terialéw informacyjnych, papieru itp.

Rosnace znaczenie Internetu w §wiatowej gospodarce potwierdzila ankie-
ta, przeprowadzona przez znana firme konsultingowa Gemini na zlecenie Ko-
misji Unii Europejskiej [Elektronischer 1998, s. 4]. Wedlug ekspertéw rewolu-
cja internetowa bedzie stanowila najwicksze wyzwanie dla Europy, ktére moze
byé poréwnane z rewolucjg przemystowa. Jesli jednak przedsigbiorstwa i rza-
dy nie dostosuja si¢ do tej nowej sytuacji i nie stworza profesjonalnej gospo-
darki cyfrowej, to moga pojawié si¢ katastrofalne tego nastepstwa.

Jak widaé, makroekonomiczne znaczenie rozwoju Internetu moze byé rze-
czywiScie istotne. Warto jednak spojrzeé¢ na to, w jakim kierunku bedzie on
wplywal na przedsigbiorstwa i ich zdolnosci konkurencyjne.

Andy Grove, szel znanej firmy komputerowej Intel twierdzi, ze ,za pieé lat
wszystkie firmy stana si¢ przedsi¢biorstwami internetowymi albo w ogéle
przestang istnie¢” [Business 1999, 5. 5].

W podobnym tonie wypowiada si¢ Bill Gates, ktéry uwaza, iz ,w ciagu
najblizszych dziesieciu lat prowadzenie przedsiebiorstwa zmieni sie bardziej
niz przez ostatnie pélwiecze”. S to pierwsze slowa jego najnowszej ksiazki
[Gates 1999, 5. 13].

Z przeprowadzonego w 1999 roku przez znang firme Booz Allen and Ha-
milton badania opinii menedizeréw czolowych 500 firm z calego $wiata wyni-
ka, ze 90% spoérod nich jest przekonanych, iz juz do roku 2001 Internet prze-
ksztalei lub begdzie mial bardzo silny wplyw na ksztaltowanie si¢ globalnych
stosunkdéw rynkowych [Business 1999, s. 5].

Juz w 1995 roku wiceprezydent firmy Procter & Gamble, Robert L. Wehling
na zebraniu Swiatowej Federaciji Reklamodawcow wyglosil przeméwienie, w Lm—
rym podkreslal, iz ,sie¢ Internet w chwili obecnej jest w stanie wplywaé na
przyszlos¢ marketingu w tak duzym stopniu jak - a byé moze nawet wickszym
niz - jakikolwiek znany dotychczas $rodek przekazu” [http//www.kkil.

Nie wszyscy jednak patrza na Internet tak optymistycznie widzac w nim
gléwnie narzedzie sukcesu przedsiebiorstw.
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Stanislaw Lem w swojej ksiazce, poSwieconej zagrozeniom zwigzanym
z gwaltownym rozwojem technik informatycznych, zauwaza, iz ,zjawisko In-
ternetu przypomina poniekad znany nam z Biblii potop, czyli nadmiar waéd,
w ktérym mozna ze wszystkim utonaé, jezeli nie zdotamy dla ratunku, jak
Noe, zbudowaé sobie Arki. Ale jak by miala wyglada¢ Arka Noego Internetu,
latwo rzec, ale nie sposéb my3l taka zrealizowac” [Lem 1999, s. 13].

O niezwykle istotnych konsekwencjach obecnej rewolucji technologicznej
pisze takze F. Fukuyama twierdzac, ze powoduje ona swego rodzaju wielki
wstrzas [Fukuyama, 1999].

Przeobrazenia w strukturze gospodarki przebiegaja znacznie szybciej niz
w innych systemach funkcjonowania spoleczefistwa. Zréznicowanie predkosci,
z jaka rozwija si¢ gospodarka i inne podsystemy spoleczefistwa, zagraaja sta-
bilnoéci systemu gospodarczo-spolecznego.

Oczywiscie Internet, jak kazde narzedzie, moze by¢ zastosowane wlasciwie
lub tez stwarza¢ zagrozenia. Zakres zastosowan jest prawie nieograniczony.

Pierwsze doSwiadczenia Arm w zakresie zastosowania Internetu
w konkurowaniu

Jak wynika z powyzszego, nadzieje zwigzane z zastosowaniem Internetu sa
duze, jednak juz obecnie w wielu przedsiebiorstwach uzyskuje sie widoczne
obnizki kosztow.

W koncernie Forda stworzono specjalna jednostke organizacyjna ,e-GM",
ktérej zadaniem jest opracowanie koncepcji i wdrazanie Internetu do global-
nej dzialalnosci firmy.

Wprowadzenie Internetu do procesu projektowania i produkeji samocho-
déw ma przynie$¢ efekty w postaci oszczednosci kosztéw w granicach 5-10%.
Tak szacuje je George Colony, prezes firmy Forrester Research, zajmujacej sie
analiza wplywu Internetu na gospodarke i funkcjonowanie przedsiebiorstw.

Zastosowanie Internetu w procesie produkcyjnym ma polegaé na uspraw-
nianiu kontaktéw z dostawcami czgéci samochodowych, klientami i dystrybu-
torami. Pozwoli to na tworzenie mniejszych i elastycznych linii produkcyj-
nych, i realizowanie nietypowych zaméwies, dostosowywanych do konkretnego
zapotrzebowania.

W koncernie General Motors zastosowanie Internetu ma takie przyczynié
si¢ do skracania czasu realizacji zaméwien. I ten aspekt Internetu jest tez
wazny, gdyz wspodlczesnie wzrasta znaczenie czynnika czasu jako $rodka kon-
kurencji.

Inny przyklad to firma General Electric. Oddzial zakupéw branzy oSwie-
tleniowej tej wielkiej firmy zaczal wykorzystywaé Internet do zamawiania pél-
produktow malej wartosci. Firma stworzyla komputerowy system zakupéw. Po
jego wprowadzeniu czas przeplywu zaméwien skrécit sie z 7 dni do 2 godzin.
Koszty utrzymania pracownikéw zwiazanych z realizacja zamdwien zmniej-
szyly si¢ 0 30%. O 20% obnizyly si¢ koszty materialéw. W roku 1997 firma
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General Electric dokonata zakupéw przy wykorzystaniu sieci Internetu o war-
tosci | mld dolaréw.

Przyktadem wlasciwego zastosowania Internetu przez firme¢ handlowg mo-
ze byé sie¢ brytyjskich supermarketéw Saleway.

Ta znana brytyjska firma handlowa dysponujaca siecia supermarketéw by-
la jedna z pierwszych, ktora stworzyla tzw. zintegrowany lancuch wartosci ba-
zujacy na sieci Internetu.

Polega to na zastosowaniu sieci Internetu po stronie zakupowej, czyli na
wejéciu i po stronie sprzedazowej, czyli na wyjéciu [Business 1999, s. 13].

Po stronie zakupéw firma umozliwia setkom swych dostawcow sieciowy
dostep do bazy danych swych magazyndw, by mogli oni dysponowaé w tzw.
czasie realnym informacjami o tym, jak sie sprzedaja ich produkty we wszyst-
kich sklepach Safewaya. Taka informacja umozliwia tym firmom ksztaltowaé
ich produkcje do zapotrzebowania ich odbiorcy, czyli firmy Safeway. Ta z ko-
lei unika sytuacji, kiedy w jej w magazynach jest niedobér pewnych towaréw.

Dzieki takiemu systemowi powiazan internetowych Safeway moze zwigk-
szac liczbe dostawcéw, co oznacza bardziej zréznicowany asortyment i zwigk-
sza konkurencyjnosc tego przedsigbiorstwa handlowego na rynku.

Po stronie sprzedazy system ten dziala podobnie, tzn. istnieja powiazania
sieciowe z odbiorcami, kidérzy moga dokonywaé zamdwiefi za pomocy elektro-
nicznych katalogéw.

Przykladem wspélpracy przedsiebiorstw i wspolnego przedsiewziecia w za-
kresie handlu elektronicznego jest projekt opracowany przez firmy Danone
i Nestle.

Utworzyly one wspdlne przedsigwzigeie handlu elektronicznego w zakresie
zaopatrzenia. Powstala tzw. platforma CPGmarket.com, ktérej zadaniem jest
zwiekszenie systemu logistycznego, co ma wphmaé na koszty zaopatrzenia
tych firm. Uczestnicy tego przedsigwzigcia beda mogli elektronicznie kupowac
i sprzedawac, i beda mieli dostep do informacji z branzy.

Jest to pierwsza w Europie inicjatywa, ktéra ma doprowadzi¢ do lepszej
organizacji rynku, redukeji kosztéw i uproszczenia procedur. Przedsigwzigcie
stosuje oprogramowanie niemieckiej grupy SAP i bedzie moglo podlaczyé sig
do podobnych platform na innych kontynentach. W USA dziala taka platfor-
ma, w ktérej uczestniczy 50 producentéw napojow i zywnosci o lacznych ob-
rotach 460 min USD.

Wplyw Internetu na uwarunkowania rynkowe
i sposoby konkurowania przez firmy

Po przedstawieniu pierwszych dodwiadczen zwiazanvch z zastosowaniem
Internetu warto dokonaé préby uogélnienia i szerszej analizy réznych impli-
kacji rozwoju sieci internetowych. Wskazujac na jego wplyw, na sposoby kon-
kurowania na rynku mozna przytoczyé rapert wspominanej juz firmy konsul-
tingowej Gemini pt. ,Rozwéj gospodarki wirtualnej w Europie” [Elektronischer
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1998, s. 4]. Zwraca on uwage na trzy glowne kierunki zmian, jakie pojawia

si¢ w Europie w wyniku tej nowej tendencji:

* Powstanie nowa dziedzina gospodarki
Zwraca si¢ uwage na to, ze wzrost znaczenia Internetu jest niezwykle

szybki. Wzrasta liczba komputeréw przylaczonych do sieci, jak tez liczba uzyt-

kownikéw Internetu. W krajach Unii Europejskiej w roku 1999 liczba wyno-
sita 23 miliony, a wedlug przewidywan ma si¢ zwigekszy¢ do ponad 80 milio-
now. Wartos¢ transakeji, kiére w sposob bezposredni lub posredni wiaza sie

z funkcjonowaniem Internetu wzrosna ze 100 miliardéw euro w roku 1998 do

okoto 500 miliardéw euro w roku 2002. Bedzie to wartoéé odpowiadajaca 5%

PKB Unii Europejskiej. Prognozy przewiduja wzrost zatrudnienia wynikajacy

z niezbgdnoscia nowych miejsc pracy. Ta liczba ma wynie$é okolo 500 000

oséb. Istnieje jednak koniecznoé¢ rozwoju infrastruktury zwiazanej z Interne-

tem. Szczegdlnie wazne sa kwestie technologiczne i prawne;

* rynek zmieni si¢ w istotny sposéb
W wyniku rozwoju Internetu zmienig si¢ warunki konkurowania na ryn-

ku, z ktérych najwazniejszymi sa nastepujace:

- zmieni sig¢ sposéb prezentowania produktéw, w sieci Internetu beda one
przedstawiane nie w sposéb fizyczny, lecz przy pomocy obrazu, dzwig-
ku i tekstu,

- znikng wszelkiego rodzaju granice - tradycyjne granice miedzy paristwami,
sektorami gospodarczymi a miedzy przedsigbiorstwami i nabywcami be-
da si¢ zacieraly. Nabywcy beda mieli wiekszy wplyw poprzez sie¢ na
ksztaltowanie nowych produktéw,

— zwickszy sig sila konkurencyjna konsumentéw - beds oni mogli szybko,
poprzez ,kliknigcie” myszka komputera, przenies¢ sie do nowego na-
bywcey;

* nasili si¢ konkurencja na rynku - w cyklu zycia produkiéw pojawi sie no-
wa faza, a mianowicie faza w Internecie. Informacje na ten temat beda sie
rozpowszechniaé¢ blyskawicznie i reakcja nabywcéw na nie, takze powsta-
ng nowe modele funkcjonowania przedsiebiorstw - nie bedzie juz wystar-
czalo uwzglednienie Internetu w dzialalnoci firm, lecz ta kwestia bedzie
musiala by¢ ujeta jako element calodciowy w przedsiebiorstwie jako syste-
mie. Rézne funkcje przedsiebiorstw beda musialy uwzgledniaé wplyw sie-
ci internetowej. Wiele przedsiebiorstw przekszialci sig zapewne w organi-
zacje wirtualne.

W gospodarce wirtualnej konkurencja bedzie wygladata inaczej i dzisiejsi
liderzy beda sig¢ musieli liczyé w walce na rynku z mniejszymi przedsigbior-
stwami. Ci mniejsi beda mogli rekompensowaé swe niedostatki poprzez wir-
tualne struktury.

Bariery wejscia na rynki beda znacznie mniejsze, konkurencja nasili sie.
Znacznie przyspieszy si¢ proces rozwoju innowacji.

Wskazujac na nowe mozliwosci, jakie stwarza Internet warto jednak zwré-
ci¢ uwagg na to, ze w biznesie mimo wszystko licza sie jeszcze kontakty oso-
biste i nie wszystko da si¢ zalatwié przez wideokonferencje i Internet.
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Internet a strategie konkurowania na rynku

Charakteryzujac wplyw Internetu na sposoby konkurowania przedsigbiorstw
na rynku warto dokonaé¢ proby ukazania nowych mozliwosci w tym wzgle-
dzie. W tym celu przydatne jest nawiazanie do klasycznego juz wyrdznienia
strategii, za pomoca ktorych mozna uzyskaé wyniki lepsze od innych firm
w danym sektorze. Wedlug M. Portera s3 to:

- wiodaca pozycja pod wzgledem kosztow catkowitych (strategia przewodnic-
twa cenowego),

— zroznicowanie (strategia dyferencjacji),

- koncentracja [Porter 1992, s. 50-62].

Istota tych strategii jest powszechnie znana, ich charakterystyka nie bedzie
wiec tu dokonywana [Strategor, 1995]. Ponizszy wykres ukazuje t¢ istote schema-
tycznie. Jak widaé, strategia przewodnictwa cenowego polega na upatrywaniu
w nizszej od konkurentow cenie atutu w dazeniu do osiagniecia wlasciwej pozy-
cji rynkowej. Unikatowosé produktéw lub innych elementéw marketingu (np.
szczegolnyech cech systemu dystrybucji) nie jest w takim przypadku niezbedna.

Strategia dyferencjacji polega na wyréznianiu sie od konkurencji inna ce-
cha, niz nizsza cena produktu. Czesto wymienia sie 3 rodzaje dyferencjacji:
- zrbznicowanie wynikajace z silnej promocji, dzigki czemu powstaje lojal-

nos¢ nabywcow wobec danej firmy czy tez produkiow okreslonej marki,

— dyferencjacje przestrzenna, czyli bazujaca na lokalizacji producenta czy dys-
trybutora - przy poréwnywalnych produktach i ich cenach nabywcy sa
skltonni wybieraé dostawcow lokalnych,

— dyferencjacje jakosciowa, czyli oferowanie nabywcom produktow o unika-
towych wlasciwosciach, szczegélnie odpowiadajacych ich zapotrzebowaniu
[Strategor 1995, s. 97].

Graficznie strategie t¢ mozna przedstawié jak na wykresie.

Wykres 2. Podstawowe strategie konkurowania wg M. Portera
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Zradlo: opracowanie wlasne
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W strategii przewodnictwa cenowego dostawca nie oferuje unikatowych
wlasciwosci, za to sprzedaje produkty po niZszej cenie, w strategii dyferencja-
¢ji sytuacja jest odwrotna.

W klasycznej teorii silniejsza pozycje konkurencyjna uzyskuje sig dzieki
zwiekszaniu réznicy cenowej wobec produktéw konkurencyjnych (dzialanie
w kierunku — 4) lub tez na skutek powigkszania stopnia zréznicowania pro-
duktu, nasilania promocji czy tez usprawniania dystrybucji (dzialania w kie-
runku 1).

Pojawia sie teraz pytanie, jak zastosowanie Internetu moze wplynaé na te
podstawowe strategie konkurowania. Ogélnie rzecz ujmujac mozna stwier-
dzié¢, ze zwieksza ono mozliwo$é realizacji obu tych strategii. Poza tym sa
wicksze szanse takich dziatan, ze firmy prowadzace strategie niskich cen be-
da mogly w pewnym zakresie realizowaé¢ dyferencjacje (dzialania w kierunku
3 na wykresie), a przedsiebiorstwa prowadzace strategi¢ zréznicowania daig
do obnizania kosztéw (dzialania w kierunku 2 na wykresie).

Jesli chodzi o strategie dyferencjacji, to na znaczeniu traci dyferencjacja
lokalizacyjna rozumiana jako korzystniejsza pozycja konkurencyjna dostaw-
cow usytuowanych blizej nabywcow. Dzieki zastosowaniu Internetu znacznie
zwicksza sie przejrzystos rynku i mozliwe jest dokonywanie zamoéwien u do-
stawcow znajdujacych sie w duzej odlegloséci od ich klientéw. Nabywcy pro-
duktéw przemyslowych (w tym débr zaopatrzeniowych) w coraz wigkszym stop-
niu dokonuja zakupdw za po$rednictwem Internetu i w tego rodzaju zakupach
czynnik lokalizacji dostawcy odgrywa niewielka role.

W ramach strategii dyferencjacji produktowe] z uwzglednieniem Internetu
rozszerzony produkt, czyli wszystko to, co oferuje sie nabywcey, sklada sig z 2
czesci:

- produktu udostepnianego nabywey w tzw. $wiecie rzeczywistym,
- elementéw uzupelniajacych produkt, ktére sa udostgpniane nabywcom w sie-
ci Internetu.

Eacznie te dwa elementy produktu stanowia o jego wartosci uzytkowej dla
nabywedw.

Przykladow takich produktéw jest coraz wiecej. Uzytkownicy réznych urza-
dzen gospodarstwa domowego czy produktéw elektroniki uzytkowej, takze sa-
mochodéw czy telefonéw komérkowych, moga znalezé na witrynach interne-
towych producentéw i dystrybutoréw dodatkowe informacje, ulatwiajace
uzytkowanie tych produktéw, instrukcje obstugi, adresy poczty elektronicznej
punktéw serwisowych z mozliwoscia kontaktu w sieci.

Czytelnicy czasopism moga w Internecie przeczytaé sieciowe ich wydania
z mozliwoécia dotarcia do bardziej szczegélowych informacji oraz do archi-
wum, gdzie sg artykuly na podobne tematy. Moze tez by¢ odeslanie do innych
witryn internetowych, kitore moga by¢ interesujace z punktu widzenia osoby
studiujacej jakies zagadnienie.

Takze nabywey rozraitych produktéw spozywezych moga zapoznaé sie na
witrynach WWW producentéw z przepisami, pozwalajacymi przygotowac smacz-
ne potrawy.
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Oczywiscie takich przykladéw mozna podaé jeszcze wiele, jednak wazne
jest zwrdcenie uwagi na to, jakie mozliwosci dywersyfikacji produktowej stwa-
rza zastosowanie Internetu.

Te przedsicbiorstwa, ktére tych nowych rozwiazan nie zastosuja pozbawia
sie takich mozliwosci tworzenia i rozwijania przewagi nad konkurentami.

Dzieki zastosowaniu Internetu strategia dvferencjacji moze sie rozwinaé
do tego stopnia, ze dostawcy beda staraé si¢ w jak najwigkszym zakresie do-
stosowywac oferowane produkty do indywidualnych wymogéw nabywcéw. Po-
jawilo sie juz pojecie personalizacji, ktére wlasnie oznacza takie przedsiewzie-
cia. Obecnie powraca sig coraz czeéciej do koncepcji prosumenta”, ktéra po
raz pierwszy pojawila sie w stynnej ksiaice Alvina Tofflera ,Trzecia fala” [Tof-
fler, 1997]. Jest to termin stanowiacy polaczenie sléw ,producent” i ,konsu-
ment” i ma wskazywac na to, Ze ci ostatni w coraz wiekszym stopniu sa za-
interesowani produktami wytworzonymi na ich indywidualne potrzeby. Nastepuje
wiec swego rodzaju rozwdj produkcji neorzemieslniczej.

Przykladem personalizacji produktéw, dostosowywanych do zapotrzebowa-
nia nabywecdw za poérednictwem Internetu, moga byé zamdéwienia samocho-
dow o okreslonych parametrach, co jest zjawiskiem juz nierzadkim. Rozwija-
jace si¢ w tej branzy transakcje na zamdwienie odbiorcéw (ang. B20 -
Business-to-Order) sa najlepszym potwierdzeniem tej tendencji.

Tego rodzaju personalizacja powoduje koniecznosé ponoszenia przez pro-
ducenta czy dystrybutora wigkszych kosztow, jednak rozwéj automatyzacji stwa-
rza szanse, by ten wzrost byl niewielki. Jednak jesli czynnikiem wyrdzniaja-
cym dostawcy ma byé nie nizsza cena, lecz lepsze dostosowanie sie do potrzeb
nabywcéw, to ten wzrost cen dla nich moze nie mieé istotnego znaczenia.

Branza samochodowa jest zapewne pionierem nowych rozwiazan z za-
stosowaniem Internetu. Pojawila si¢ tu koncepcja wymiany réznorodnych in-
formacji, niezbgdnych przy projektowaniu nowych samochodéw. Wspélpraca
inzynierdéw w sieci (E2E - Engineer-to-Engineer) ma umozliwiaé szybsze opra-
cowywanie prototypdw i poprawe jakosci samochoddw.

Internet przyczynia si¢ takze do zwigkszenia mozliwosci realizowania stra-
tegii niskich cen. Poszukiwania oszczednosci kosztowych sa zreszta wlasciwe
nie tylko firmom starajacym sig¢ w tym czynniku upatrywaé swych atutéw
konkurencyjnych, ale takze przedsiebiorstwa stosujace strategie dyferencjacji
staraja sie dazy¢ do tego, by oferowaé produkty zindywidualizowane przy re-
latywnie nieduzym zwiekszaniu ich ceny.

Dzialaniami nakierowanymi wyraZnie na poszukiwanie oszczednosci kosz-
towych i przez to obnizanie cen produktow jest tworzenie tzw. platform inter-
netowych, czyli powiazan informacyjnych w sieci réznych producentéw z do-
stawcami. W takich platformach uczestnicza najczesciej firmy konkurencyjne,
co jest dowodem na zmiane w sposobach konkurowania i1 wystepowania zja-
wiska wspoélpracy miedzy konkurentami (ang. coopetition). Na temat tych plat-
form wirtualnych bedzie mowa w dalszej czesci pracy.

Wracajac teraz w podsumowaniu do podstawowych strategii konkurowa-
nia mozna stwierdzi¢, ze zastosowanie Internetu stwarza dodatkowe mozliwo-
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sci realizacji zaréwno strategii niskich cen, jak tez strategii dyferencjacji.
Obecnie, w pewnym zakresie, staje sic mozliwe dzialanie w obu tych kierun-
kach réwnoczesnie. Firmy bazujace na niskich kosztach moga dzieki Interne-
towi starac si¢ lepiej indywidualizowac swe dzialania i dostosowywaé si¢ do
wymogéw poszczegdlnych nabywedw. Przedsiebiorstwa upatrujace atutéw kon-
kurencyjnych w unikatowosci produktéw i innych sposobéw dostosowywania
sig do odbiorcéw poszukujg w réznych zastosowaniach Internetu szansy na
obnizenie swych kosztéw i w ten sposéb cen swych produktéw.

Internetowe platformy szansa na zwigkszenie
konkurencyjnoéci cenowej

Internetowe platformy handlowe to wirtualne rynki, na ktérych przedsie-
biorstwa dokonuja zakupéw i sprzedazy produkiow. Jest to jedna z form han-
dlu elektronicznego miedzy firmami, tzw. Business-to-Business (B-to-B lub
B2B). Pozwalaja one im lepiej organizowaé wspdlprace z dostawcami i przez
to sprawniej dziala¢ na rynku 1 osiagaé oszczednoscl kosztowe.

O znaczeniu tego rodzaju rynkdw mdwia w swej ksiazce pt. ,Meta-Capita-
lism" Grady Means, specjalista i doradca ze znanej firmy consultingowej
PricewaterhausCoopers oraz David Schneider. Twierdza oni, ze elektroniczne
rynki juz whkrotce zmienia w sposob rewolucyjny handel $wiatowy. Tradycyj-
ne powiazania z partnerami rynkowymi i strumienie przeplywu towardw zo-
stang calkowicie zmienione [Sammelbesteller 2000, s. 156].

Dennis Campbell, obecny szef jednej z takich platform handlowych, pra-
cujacy przez wiele lat w koncernie Dow Chemicals twierdzi, ze za trzy, czte-
ry lata w wyniku rozwoju platform handlowvch przemyst chemiczny zmieni
sie zasadniczo.

Poniewaz z podobnymi opiniami mozna si¢ spotkaé czesto, wiec warto przyj-
rze¢ si¢ nieco tym nowym metodom handlu miedzy firmami.

W roku 2000 w wielu wazniejszych branzach takie platformy zostaly stwo-
rzone. Najwazniejszym celem powstawania tego rodzaju rynkéw jest szansa
obnizenia kosztéw. Firmy licza na miliardowe oszczednosci kosztowe. Taka sy-
tuacja stwarza tez szanse dla koncowych nabywcow, ze i oni moga na tym zy-
skac.

Platformy handlowe B2B rozwijaja sie¢ bardzo szybko. W krétkim czasie
powstaly nowe globalne rynki. Pojawily sie nowe nazwy, kidre jeszcze obec-
nie moze nie sa szeroko znane, ale prawdopodobnie juz niedlugo ich znajo-
moéé bedzie powszechna. Uczestnikami tych platform handlowych sa bowiem
wielkie transnarodowe firmy o globalnym zasiegu dzialania.

Sa tam takie firmy, jak: Coca-Cola, Unilever, Procter & Gamble, Danone.
IBM i wiele jeszcze innych. Najwigksze platformy handlu B2B przedstawia ta-
blica.
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Tablica 2

Najwigksze $wiatowe platformy w handlu B2B

WorldWide Retail Exchange

Brania Nazwa Uczestnicy

Motoryzacja Covisint DaimlerChrysler, Ford, GM, Renault,
Tovota

Elektronika e2open Hitachi, IBM, LG Electronics,
Matsushita Electric, Nortel, Toshiba
iim

Ehitex AMD, Canon, Compag, Hitachi,

Hewlett-Packard, NEC i in.

Chemia Elemica BASE, Bayer, BE Amoco, Dow,
DuPont, Mitsui Chemicals i in

Handel GlobalNetXchange Carrefour, Metro, Sainsbury, Sears

Ahold, Auchan, Casino, Edeka, Gap,

Kmart, Marks & Spencer, Safeway,
Tesco i in.

Campbell Soup, Coca-Cola, Colgate-
-Palmolive, Danone, Diageo, Gilletie,
Heinz, Heineken, Kellog, Kraft,
Nabisco, Pepsi, Procter & Gamble,
Unilever i in.

Air Canada, All Nippon Airways,
Cathay Pacific, KILM, Lufthansa,
SAS iin

American Airlines, Air France,
British Airways, Delta, United Airlines

Produkty konsumpoyjne | Tramsora

Aeroxchange

Transport lnicey

bez nazwy

Zrodio: Manager Magazin, 2000, nr 10, s. 160

Tablica potwierdza teze o zaangazowaniu si¢ w internetowe platformy han-
dlowe najwiekszych $wiatowych potentatéw réznych branz.

Pierwsza z takich platform byt Covisint, zorganizowany przez Wiclka Trdj-
ke” producentéw samochodéw, czyli DaimlerChrysler, Ford i General Motors.
Na wiosne roku 2000 doszlo jeszcze dwéch partneréw, czyli Renault i Toyota
oraz dostawcy dla tych wszystkich firm motoryzacyjnych w liczbie 28. Mozna
stwierdzié, ze Covisint byl pionierem platform internetowych i wzorem dla in-
nych, nowo powstajacych.

W tym samym czasie, czyli w marcu 2000 roku, powstaly platformy firm
handlu detalicznego - liczaca 20 uczestnikow WWRE z siedzibg w Waszyng-
tonie i GNX z siedzibg w Chicago. Ta druga liczy tylko 4 uczestnikéw, ale sa
to wielkie firmy handlu detalicznego.

Elemica - platforma firm chemicznych z siedziba w Filadelfii powstala w ma-
ju tego roku. Kapital zalozycielski tej firmy wynidst ponad 100 mln USD.

Firmy branzy elektronicznej stworzyly 2 konkurencyjne platformy handlu
internetowego. Najpierw z inicjatywy IBM powstala e2open, a pdiniej Ehitex,
ktorej inicjatorem i glowna sila napedowa byl Hewlett-Packard.

Interesujaca platforma jest Transora. Grupuje ona 53 firmy produkujace réz-
ne towary konsumpcyjne, ktérych taczne obroty wynosza ponad 500 mld US.
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Obecnie mozna zaryzykowac teze, ze zadna z liczacych sie branz $wiato-
wej produkcji i handlu detalicznego nie funkcjonuje bez takiej elektronicznej
platformy handlu. Amerykanska Federalna Komisja Handlu (FTC) szacuje, ze
w USA funkcjonuje juz ponad 600 wirtualnych rynkéw. Nie wszystkie one
prowadza aktywna dzialalnoéé, niektére nawet nie podjely dziatalnosci. Jest
to moze w niektérych przypadkach nawet swego rodzaju moda wéréd mene-
dzerow, by stworzyé elektroniczna platforme.

Co by jednak na ten temat nie powiedzieé, to z pewnoécia jest lo istotne
zjawisko w obecnym rozwoju handlu miedzynarodowego. Rézne prognozy prze-
widuja szybki wzrost obrotéw na tych rynkach wirtualnych. Oto szacunek jed-
nej z firm specjalizujacych si¢ w analizach handlu elektronicznego - Forrester
Research.

Wykres 3. Przewidywane obroty platform B2B
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Zrodlo: Forrester Research

Dane przedstawione na wykresie sugeruja, ze w ciagu najblizszych 4 lat,
czyli w okresie 2001-2004 wartoé¢ transakcji migdzy przedsiebiorstwami, do-
konanych na wirtualnych rynkach, wzroénie prawie 30-krotnie. Jednak wzrost
ten zalezy od wykorzystania mozliwosci, jakie niosa ze soba tego rodzaju spo-
soby handlu, ale tak#e od pokonania réinych barier. Wiele firm jest nastawio-
nych zbyt entuzjastyeznie do takiego handlu i nie docenia trudnosci rozwoju
platform handlu internetowego.

Najistotniejsze bariery ich rozwoju majg charakter kulturowy, organizacyj-
ny i techniczny.

Podstawowa trudnos¢ to koordynacja dzialalnodci wielu firm, bedacych
uczestnikami takich platform. Warto zauwaiy¢, ze sa one konkurentami, co
dodatkowo utrudnia wspéldzialania w ramach platform internetowych. Firmy
uczestniczace w takich wspélnych przedsiewzieciach muszg sie liczyé z tym,
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ze pewne istotne informacje beda dostepne konkurentom. Moga to by¢ infor-
macje dotyczace zapasow lub pewne dane na temat produktéw. Ten czynnik
powoduje, ze niektdre przedsiebiorstwa nie przylaczaja sie do tego rodzaju plat-
form handlowych. Jednym z nich jest najwigksza na $wiecie firma handlowa
- amerykanski Wal-Mart, kt6ry nie uczestniczy w zadnej z dwdch platform
przedsigbiorstw handlu detalicznego.

Kolejna sprawa, ktéra musi by¢ rozstrzygnieta w ramach takich platform
handlowych, to podziat korzysci wynikajacych z udziatlu w platformie oraz za-
pewnienie odpowiedniego jej kierownictwa.

Pojawia sie tez problem prawny, a mianowicie, czy powstawanie tego ro-
dzaju rynkéw elektronicznych nie stanowi ograniczenia konkurenciji i nie jest
to wspolczesny typ kartelu.

Na ten temat wypowiedza sic zapewne wkrotce odpowiednie instytucje.
Zainteresowanie wielu firm tego rodzaju wspdéldzialaniem jest jednak, jak wi-
da¢, bardzo duze.

Najnowsze tendencje zastosowania Internetu w biznesie
i powstawanie organizacji wirtualnych

Na zakoiiczenie analizy wplywu zastosowania sieci internetowych na spo-
soby konkurowania firm warto zwrdci¢ uwage na interesujace nowe zjawiska
w sferze zarzadzania. Poniewaz gléwna przyczyna pojawiania si¢ i nasilania
sie tych nowych tendencji jest koniecznosé sprostaniu nowym wyzwaniom
konkurencji funkcjonujacej w skali globalnej i koniecznosc lepszego zaspoko-
jenia zmieniajacych sic wymagan nabywcow, przeto wspomnienie o tych no-
wych dzialaniach przedsigbiorstw wydaje si¢ by¢ niezbedne.

Warto tu przedstawié¢ prawdopodobne etapy rozwoju Internetu w zastoso-
waniu przez przedsicbiorstwa. Ukazuje to ponizsze zestawienie,

Tablica 3

Przewidvwane etapy rozwoju zastosowania Internetu przez przedsichiorstwa

Fara 1 - wiasna witrma WWW
- system poczty elektroniczngj e-mail
- sklep intemetowy

Fagza 2 - zindywidualizowana obsluga klientow

- serwis

- powlazanie sieciowe 2 plerwsza grupa pracownikiw
Fara 3 - dalszy roewdj indywidualne] obstugi klientédw

- imegracja systemdw informatycznych w catodciowym zarzadzaniu
- rozpwdj powiazan sieciowych z pracownikami
- rozwii elektronicznego systemu pozyvskiwania i realizacji transakcji handlowych

Faza 4 - zewngtrzny dostep do wszelkich danych przez system Intranet-Extranet-e-mail
— powigzanic sicciowe # powostalymi pracownikami | # partnerami sewnetrznyimi
Farn 3 - pelne elektronicene wsparcie lancuchow dostaw

- powiazanie sieciowe 2 posostalymi partnerami zewnetrenymi
Zrodlo: K.M. Stock - Unternchmen auf Erfolgskurs. B2B Projekte entdecken das Internet fir
sich, CYbiz, 2000, nr 3, 5. 9
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Nalezy si¢ bowiem spodziewac, ze Internet nie tylko bedzie wplywal na to,
jak przedsigbiorstwa beda si¢ zachowywaé i jakie nastapia zmiany w ich dzia-
taniu na rynku, ale bedzie on mial wplyw na to, czym przedsiebiorstwa beda.
Powstaja juz nawet pierwsze nazwy takich nowych przedsiebiorstw i przyszle-
go sieciowego biznesu.

Varda Lief ze znanej firmy Forrester Research, zajmujacej sie badaniami
rozwoju Internetu i jego zastosowar w dzialalnosci gospodarczej, stosuje okre-
Slenie ,dynamiczny handel”, podkreslajac ,zdolnoéé do zaspokajania potrzeb
nabywcow w sposob zindywidualizowany” [Business 1999, s.13]

Tom Siebel, zalozyciel firmy oprogramowania komputerowego, Siebel Sys-
tem, méwi o powstawaniu ,para-przedsicbiorstw” (para-entferprises), natomiast
Gajen Kandiah z firmy Cambridge Technology Partners okre$la przyszly sys-
tem funkcjonowania przedsiebiorstw jako ,nowy ekosystem biznesu” (the new
business ecosystem).

Jest ogolna zgodnoéé co do tego, ze w przyszlosci bardzo silnie wzroénie
znaczenie uslug. Na stronach WWW bedzie mozna pozyskiwaé dostosowane
do konkretnych potrzeb uslugi z réznych dziedzin. Mozna wiec powiedzieé, ze
nastapi etap produkcji neorzemieslniczej, rozumianej jako dostosowywanie sie
do indywidualnych wymogéw paoszczegélnych odbiorcéw.

Tradycyjnie rozumiana produkcja masowa nie stwarzala takich mozliwo-
sci. Pewnego rodzaju kompromisem bylo stosowanie strategii segmentacji ryn-
ku, czyli dostosowywanie produktéw i wszelkich dziatan marketingowych przed-
sigbiorstw do wymogdéw sprecyzowanych grup nabywcéw.

Te nowe tendencje znajduja juz teraz praktyczne zastosowanie, co sie prze-
Jawia w powstawaniu tzw. organizacji wirtualnych.

Jest 1o dosy¢ nowa koncepcja i, jak zwykle w takich sytuacjach, jest wie-
le jej definicji. Mozna jednak przyjac, ze organizacja wirtualna czy korpora-
cja wirtualna jest to tymczasowa sie¢ niezaleznych przedsiebiorstw - dostaw-
cow, odbiorcéw, a nawet takze konkurentéw — polaczonych dzieki technice
informacyjnej, aby natychmiast wykorzysta¢ pojawiajaca sie i szyvbko mijajaca
sposobnosé, dzielac umiejetnosci, koszty i wzajemny dostep do rynkéw [Byr-
ne, Brandt 1993].

Podstawowe cechy organizacji wirtualnej: [Piotrowski 1998, s. 36]

* komunikowanie si¢ niezaleznych przedsiebiorstw poprzez sieci komputero-
we i telekomunikacyjne,

* wnoszenie — przez wspdlpracujgce w takim systemie przedsiebiorstwa do
niego - najlepszych swych zasobdw,

* wykorzystywanie pojawiajacych si¢ okazji — gléwna przyczyna laczenia sie
firm jest dazenie do wykorzystania takich wlasnie sposobnosci,

* wzajemne zaufanie partneréw — niski stopien sformalizowania przedsicwzie-
cia i brak ,twardych” narzedzi koordynacji,

* brak granic - coraz trudniej jest okresli¢ granice miedzy przedsiebiorstwa-

mi — gdzie konczy sie jedno a zaczyna drugie,

* brak podzialu funkcji miedzy takimi przedsiebiorstwami — ich role nie sa
tak oczywiste, jak w tradycyjnym modelu, czyli trudno jest wyraznie okre-



16 GOSPODARKA NARODOWA Nr 9/2000

éli¢, kto jest konkurentem, kio dostawca, a kto jest w takim systemie klien-

tem.

W ramach tak rozumianych organizacji wirtualnych istotna sprawa jest
umiejetnoé¢ zachowywania wlasnych podstawowych kompetenciji przez poszcze-
gélnych jej uczestnikéw. Takie sieci przedsigbiorstw wirtualnych moga charak-
teryzowaé sie zmieniajacym sie przywo6dztwem, co stanowi kolejny przejaw
ich elastycznosci.

Korzyscia sieci przedsiebiorstw wirtualnych jest to, Ze sa one w stanie two-
rzyé alianse strategiczne do podejmowania takich przedsigwzigc, ktorych sa-
modzielnie nie moina byloby zrealizowac.

Podstawowym motywem i korzyScia powstawania tak rozumianych korpo-
racji wirtualnych jest dazenie do zwigkszenia konkurencyjnosci na rynku,
gdzie presja konkurencyjna znacznie si¢ zwigksza. Czynnikiem decydujacym
o sukcesie korporacji wirtualnych jest szybkos¢ reagowania na pojawiajace si¢
okazje rynkowe.

Istnieja jednak wyrazne zagrozenia, z ktérych najwaZniejsze to:

+ utrata samodzielnosci dzialania i kontroli nad funkcjami przekazanymi part-
nerom takiego powiazania sieciowego,

+ zagrozenie dotarcia informacji o firmie i jej technologii do nieodpowied-
nich oséb i organizacii,

« trudnoéci we wspélpracy z menedzerami z innych przedsigbiorstw w za-
kresie zarzadzania.

Jak wynika z zasad funkcjonowania korporacji wirtualnych, powiazania
sieciowe moga dotyczy¢ takze przedsigbiorstw konkurencyjnych. Dla podkre-
$lenia mozliwosci i celowosci wsplpracy konkurentéw Ray Noord, byly szef
znanej firmy komputerowej Novell, wprowadzil pojecie coopetition, czyli wspol-
konkurencji [Deutschmann, 1994]

Przedsiebiorstwo wirtualne jest takim nowym rodzajem organizacji gospo-
darczej, ktéra funkcjonuje przy zastosowaniu zasobow i wiedzy zewngtrznej
réwnie czesto i swobodnie, jak przy pomocy zasobéw wilasnych [Herman,
1998, s. 9].

Nalezy przypuszczaé, ze rozwdj organizacji wirtualnych w przyszlosci be-
dzie wynikal z nastepujacych przeslanek:
 dzielenia infrastruktury, dzialalnoéci naukowo-badawczej, ryzyka i kosztow

przez przedsiebiorstwa,

+ laczenia komplementarnych podstawowych kompetencji przedsigbiorstw,

+ skracania sie cyklu Zycia produktéw na rynku, w tym takze skracania sig
jego pierwszej fazy badawczej — od stworzenia koncepcji nowego produk-
tu do jego wprowadzenia na rynek,

» zwickszenia udogodnien i pozornej wielkosci przedsigbiorstw,

+ uzyskiwania przez przedsicbiorstwa latwiejszego dostgpu do rynkéw i moz-
liwosci dzielenia rynkéw i lojalnoéci nabywcow,

+ ewolucji rozwoju koncepcji funkcjonowania przedsigbiorstw od dzialania
jako sprzedawcow gotowych produktéw do funkcjonowania jako sprzeda-
jacych gotowe rozwiazania zaspokajajace rézne potrzeby klientow.
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Podsumowanie

Jak wynika z powyzszych wywodow, zastosowanie Internetu wplynie w istot-
ny sposob zaréwno na warunki konkurowania przez przedsiebiorstwa, jak tez
bedzie stwarzaé dla nich nowe mozliwoéci osiagania lepszej pozycji rynkowej.

Zwigkszanie si¢ przejrzystosci rynku spowoduje zaostrzenie konkurencji mig-
dzy réznymi dostawcami i poprawe pozycji negocjacyjnej odbiorcéw wobec
dostawcdw.

Nasilenie si¢ konkurencji na rynku powoduje réznego rodzaju dziatania
firm, zmierzajace do obrony ich pozycji rynkowych. Czesto konkurenci podej-
muja wspélprace, organizujac wspélnie z dostawcami platformy handlowe, kté-
rych zadaniem jest uzyskiwanie oszczednosci kosztow.

Zastosowanie Internetu sprzyja bardziej intensywnemu zastosowaniu obu
podstawowych strategii konkurowania, czyli strategii niskich cen i strategii
dyferencjacji. W ramach realizacji strategii dyferencjacji szczegdlnego znacze-
nia nabiera dostosowywanie produktéw i wszelkich dzialan marketingowych
do wymogéw poszczegdlnych odbiorcéw. Personalizacja dzialan i interaktyw-
no$¢ mozliwa dzieki Internetowi stwarza szanse na szybka reakcje odbioréow
na stosowane wobec nich srodki konkurowania przez przedsiebiorstwa pro-
dukecyjne i handlowe.

Internet jest jednak tylko nowoczesnym narzedziem komunikowania i nie
nalezy upatrywa¢ w nim jakiego$ panaceum na trudnoéci firm, wlasciwe jego
zastosowanie moze sprzyjac poprawie pozycji rynkowej przedsiebiorstw w wa-
runkach nasilonej konkurencji w globalnej gospodarce.
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