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Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw ustugowych w Polsce

Streszczenie

Wspolczesne rynki charakteryzuje powszechnie obserwowana intensyfikacja proceséw konkuren-
cji. Zjawisko to nie omija rowniez sektora ustugowego. Wzrost znaczenia ustug w gospodarce i zmia-
ny zachodzace w sferze konsumpcji czynia ten sektor coraz bardziej atrakcyjnym. W konsekwencji
rozwoju sektora ustugowego ro$nie na nim presja konkurencyjna, co wymusza na przedsigbiorstwach
podejmowanie dziatan zmierzajacych do ksztattowania przewagi konkurencyjnej. Kluczem do tego
jest wlasciwe wykorzystanie zasobow i instrumentow decydujacych o konkurencyjnosci przedsig-
biorstw. W artykule przedstawiono problematyke istoty konkurencyjnosci, jej wyznacznikéw i in-
strumentéw na rynku ustug. Na podstawie wynikoéw badan empirycznych prowadzonych wéréd kadry
menedzerskiej dziatajagcych w Polsce przedsigbiorstw ustugowych dokonano oceny znaczenia i stop-
nia stosowania instrumentéw konkurowania oraz zdiagnozowano wlasng ocen¢ konkurencyjnosci
tych podmiotoéw, z uwzglednieniem jej zmian w czasie spowolnienia gospodarczego lat 2008-2010.

Stowa kluczowe: konkurencja, konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa, instrumenty konkurowania,
przedsigbiorstwo ustugowe, konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw ustugowych, spowolnienie gospodar-
cze

Wprowadzenie

Cechg charakterystyczng wspotczesnego rozwoju spoleczno-gospodarczego jest wzrost
znaczenia sektora ustug. Serwicyzacja gospodarek staje si¢ wyznacznikiem tempa tego
rozwoju, a jednoczes$nie obrazuje zmiany zachodzace w strukturze konsumpcji. W 2009 r.
w 27 krajach cztonkowskich Unii Europejskiej dziatalnos¢ ustugowa odpowiadata za two-
rzenie 74,1% wartosci dodanej brutto (w Polsce w tym samych czasie wskaznik ten ksztal-
towat si¢ na poziomie 64,6%), tworzac jednoczesnie 70,5% miejsc pracy (w polskiej gospo-
darce — 54,6%) [Kuczewska, 2011, s. 12].

W Polsce w 2010 r. przedsiebiorstwa prowadzace dziatalno$¢ ustugowsa stanowily 76%
podmiotow zarejestrowanych w systemie REGON. Udzial ten utrzymuje si¢ na zblizonym
poziomie od poczatku XXI w. (w 2002 r. wynosit 75,9%), cho¢ w stosunku do 2009 r.
odnotowano minimalny spadek tego wskaznika (o 0,1 pkt proc.)!. Biorac pod uwagg licz-
be zarejestrowanych podmiotow ustugowych, nalezy odnotowac systematyczny jej wzrost.
W okresie 2002-2010 liczba przedsigbiorstw uslugowych zwigkszyta si¢ — podobnie jak
w catej gospodarce — 0 12,7% (z 2 633 989 do 2 970 334).

Przedstawione dane wskazujace na znaczenie sektora ushugowego w gospodarce uzasad-
niaja konieczno$¢ traktowania go jako istotny obszar badawczy. Szczegdlnie interesujace
wydaja si¢ by¢ uwarunkowania dotyczace nie tyle jego stanu, ile potencjatu konkurencyjne-
go decydujacego o podejmowaniu dziatalnoéci gospodarczej w sferze ustug i stopnia jego

! Obliczenia wlasne na podstawie: [Zmiany strukturalne..., 2011; Stominska, 2008, s. 31].
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wykorzystania w obliczu intensyfikacji zjawisk konkurencyjnych i zagrozen wyptywaja-
cych ze spowolnienia gospodarczego.

Konkurencyjnos¢ i jej znaczenie w rywalizacji rynkowej

Pojecia konkurencji i konkurencyjnosci nalezg w dzisiejszym $wiecie do powszech-
nie wykorzystywanych w opisie zjawisk rynkowych i zachowan przedsigbiorstw. Rynek
bywa przy tym traktowany jako struktura gospodarcza stanowigca sum¢ zachowan przed-
sigbiorstw, ktore kreuja podstawowe procesy gospodarcze, a ich zachowania konkurencyj-
ne decyduja o konkretnej pozycji na rynku, tozsamosci handlowej, roli w uktadzie pod-
miotowym 1 przestrzennym. Konkurencja rynkowa jest w tym kontekscie zjawiskiem
uwarunkowanym potencjalem wlasnym przedsigbiorstwa, zdolnoscig jego wykorzystania
w dziataniach operacyjnych oraz zdolnoscig wykorzystania szeroko rozumianej informa-
tyzacji procesow gospodarczych w celu odpowiedniego zachowania w stosunku do innych
podmiotow rynkowych, administracyjnych, a takze finalnych nabywcéw [Struzycki, 2011,
s. 27]. Takie spojrzenie na zjawisko konkurencji ma swe korzenie juz w teorii A. Smitha,
ktory wprowadzit to pojecie w swym dziele pt. Badania nad naturq i przyczynami bogac-
twa narodow [Smith, 1954, s. 42]. Wspoélczesnie jest ono rozpatrywane w dwoch ujeciach.
Pierwsze traktuje konkurencje jako forme (strukturg) rynku, bedaca ostatecznym wynikiem
wspolzawodnictwa miedzy uczestnikami procesow wymiany i okreslajaca swoisty stan row-
nowagi. Drugie utozsamia konkurencj¢ z dynamicznym procesem nieodtgcznie zwigzanym
z gospodarka rynkowg [Taranko, 2010, s. 16].

Skoncentrowanie si¢ na drugim ze wskazanych nurtdw pozwala zdefiniowaé konkuren-
cje, zgodnie z koncepcja M.J. Stankiewicza, jako zjawisko, ktorego uczestnicy rywalizujg
mig¢dzy sobg w dazeniach do analogicznych celow, co oznacza, ze dziatania podejmowane
przez jednych dla osiggnigcia okreslonych celow utrudniajg (a niekiedy uniemozliwiaja)
osigganie takich samych celow przez innych [Stankiewicz, 2005, s. 18]. Odnoszac to bez-
posrednio do relacji zachodzacych migdzy przedsigbiorstwami na rynku, mozna przytoczy¢
rowniez praktyczng definicje, ktorg sformutowali D.S. Hund 1 R.M. Morgan, wg ktorych
konkurencja polega na rywalizacji miedzy przedsigbiorstwami o zdobycie relatywnej prze-
wagi w zasobach, co pozwala osiggna¢ konkurencyjng przewage rynkowa i w efekcie lepsza
pozycje finansowa [Hund, Morgan, 1995, s. 16].

Pojecie konkurencyjnosci wiaze si¢ z cechami organizacji, ktére umozliwiaja skuteczna
rywalizacj¢ konkurencyjng. Podobnie jak konkurencja doczekato si¢ wielu réznych uje¢ de-
finicyjnych?, wérdd ktorych za najbardziej adekwatne dla niniejszego artykutu nalezy uznaé¢
sformulowanie mowigce, iz jest to zdolno$¢ do sprawnego (tj. skutecznego, korzystnego
i ekonomicznego) realizowania celoéw na rynkowej arenie konkurencji [Stankiewicz, 2005,
s. 36]. Czesto postrzeganie konkurencyjnosci jest dywersyfikowane na konkurencyjnos¢
czynnikowg (przewage konkurencyjng) i wynikowa (pozycje¢ konkurencyjng) lub posrednio
na zwigzane z tym poj¢cia konkurencyjnosci ex ante (przysztej, utozsamianej z potencjatem
konkurencyjnym) i konkurencyjnosci ex post (obecnej, utozsamianej wtasnie z pozycja kon-
kurencyjna) [Gorynia, 2000, s. 89].

? Przeglad roznych definicji konkurencyjno$ci mozna znalezé w wielu pozycjach literaturowych — zob. m.in. [Moroz, 2003,
s. 41; Nowacki, 2010, s. 19].
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Budowanie konkurencyjnosci jest dla dzisiejszych przedsigbiorstw niezbednym warun-
kiem przetrwania i sprostania rynkowej rywalizacji. Punktem wyjscia dla skutecznosci tego
procesu jest posiadanie odpowiednich zasobow i umiejetnosci oraz istnienie szans rynko-
wych, do ktorych wykorzystania dazy organizacja. Tworza one wspodlnie wspomniany juz
potencjat konkurencyjny, ktory powinien by¢ przetozony na odpowiednig strategie konku-
rowania, w ktorej ramach sg stosowane okreslone instrumenty konkurowania. Efektywnos¢
ich wykorzystania przyczynia si¢ do osiggniecia przewagi konkurencyjnej, ktora ksztattuje
bezposrednio pozycje konkurencyjng przedsiebiorstwa. Na plaszczyznie aktywnosci rynko-
wej przedsiebiorstwo ma do dyspozycji kilka typodw strategii konkurowania’: bezposrednig
konfrontacje, ograniczanie konkurencji, unikanie konkurencji lub ignorowanie konkurencji
[Pierscionek, 2001, s. 183]. W aspekcie narzedziowym wymienia si¢ najczesciej instrumen-
ty pogrupowane w cztery obszary oddzialywania: jakos¢, cena, obstuga/ustuga oraz komuni-
kacja i informacja. Pozwala to na wyodrgbnienie co najmniej kilkudziesi¢ciu instrumentéw
konkurowania, czyli narzedzi i sposobow pozyskiwania klientow na warunkach stuzacych
przedsigbiorstwu [Moroz, 2003, s. 48-49].

Instrumenty konkurowania

Jednym z miernikéw konkurencyjnosci jest, wg M. Haffera, skuteczno$¢ w osigganiu
strategicznych celow konkurowania [Haffer, 2003, s. 170]. Do celow tych najczesciej zali-
cza si¢ wzrost rentownosci sprzedazy, zdobycie nowych rynkéw, pozyskanie nowych klien-
tow, satysfakcje klientow, wzrost sprzedazy, poprawe pozycji rynkowej, a takze satysfakcje
pracownikow. Realizujac te cele, przedsigbiorstwo buduje swa konkurencyjnos¢ i zdobywa
przewage rynkowg nad konkurentami. Jest to uwarunkowane dwoma czynnikami, okresla-
nymi jako zrédta konkurencyjnosci. Pierwszym z nich jest sfera funkcjonalno-zasobowa,
obejmujaca elementy decydujace o potencjale organizacji. Naleza do nich sfery zatrudnie-
nia, organizacji i zarzadzania, finanséw, marketingu, produkcji, logistyki, dziatalnosci ba-
dawczo-rozwojowej, zasobow niematerialnych, zarzadzania jakoscig. Drugim jest instru-
mentarium konkurowania, wykreowane na bazie posiadanych zasobow, obejmujace szeroka
i zréznicowang paletg narzedzi mozliwych do zastosowania przez kazde przedsigbiorstwo.

Problematyka instrumentéw konkurowania w konteks$cie dziatalnosci przedsigbiorstw
ustugowych zostata poruszona w badaniu prowadzonym w 2009 r. w ramach projektu
Nr 112 258834, finansowanego ze $srodkow Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego,
realizowanego w Instytucie Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, poswi¢conego proble-
matyce reklamy w procesach konkurencji. W badaniu przeprowadzonym metoda wywiadow
bezposrednich wzigto udziat 168 menedzerow reprezentujacych przedsigbiorstwa ustugowe
o roznej wielkosci i lokalizacji oraz zréznicowanym zasiggu dziatania. Podstawowym za-
gadnieniem bylo ustalenie czynnikéw w najwiekszym stopniu decydujacych o konkurencyj-
nosci przedsigbiorstwa. W wyniku badania zidentyfikowano na podstawie wypowiedzi me-
nedzeréw az 38 instrumentow i czynnikow, z ktorych 23 zostaly wskazane przez minimum
10% badanych (tablica 1).

3 A. Kaleta wyrdznia trzy podstawowe strategie konkurencji: konfrontacji, wspotpracy i uniku oraz cztery uzupehiajace je
strategie, faczace: konfrontacje i unik, konfrontacj¢ i wspolpracg, unik i wspotprace oraz konfrontacje, unik i wspotprace
[Kaleta, 2000, s. 146-161].
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Tablica 1. Najwazniejsze czynniki decydujgce o konkurencyjnos$ci przedsiebiorstwa
w opinii menedzeréw badanych przedsiebiorstw ustugowych

Czynniki decydujace o konkurencyjnosci przedsi¢biorstwa Od[:})v:/iedzn

Jako$¢ obstugi klientow/relacje z klientami 65,5
Cena ushug 61,4
Jakos¢ ustug 60,9
Wizerunek przedsiebiorstwa/dobra opinia wsrod klientow i innych podmiotow

rynkowych 42,1
Dobra lokalizacja przedsigbiorstwa 35,0
Zdolno$¢ do szybkiego reagowania na zmiany w otoczeniu rynkowym 26,9
Skuteczno$¢ dziatan marketingowych 23,9
Zdolnos¢ do indywidualizacji oferty pod katem specyficznych potrzeb i oczekiwan

klientow 20,8
Kompleksowosé/gltebokosé/szerokos¢ oferty ustugowej 20,8
Aktywnoéé reklamowa 20,3
Posiadanie lojalnych klientow 20,3
Relacje z pracownikami 17,3
Wspdlpraca z innymi przedsigbiorstwami 15,7
Innowacyjny charakter oferty 15,7
Nizsze koszty $wiadczenia i roznicowania ustug 15,7
Innowacyjnos¢ przedsigbiorstwa 15,2
Znana, powszechnie rozpoznawalna i dobrze kojarzona marka 15,2
Waska specjalizacja firmy 13,2
Utozsamianie pracownikow z organizacja i ich zaangazowanie w wykonywanie zadan 12,2
Pozareklamowe dziatania promocyjne 11,7
Odpowiedni/wystarczajacy kapitat 11,7
Szeroka sie¢ placowek ustugowych 11,7
Systematyczne wprowadzanie na rynek nowych ustug lub zmodyfikowanych wersji ustug

istniejacych 11,2

716 dto: Badania IBRKK, 2009 r.

Zdecydowanie na pierwszy plan wysuwajg si¢ trzy instrumenty: jakos¢ obstugi klientow
i utrzymywanie z nimi odpowiednich relacji (65,5% wskazan), cena $wiadczonych ustug
(61,4%) oraz ich jakos¢ (60,9%). Czynniki te naleza do klasycznego instrumentarium kon-
kurowania. Wyraznie dystansuja pozostale instrumenty, wsrod ktorych nalezy zauwazy¢
coraz silniej akcentowang rolg rynkowego wizerunku i opinii w otoczeniu, a takze dziatan
marketingowych, w tym m.in. reklamowych oraz zwigzanych z kreowaniem oferty ustugo-
wej i dostosowywaniem jej do oczekiwan klientow.

Swiadomos¢ znaczenia poszczegdlnych czynnikow dla ksztattowania konkurencyjnosci
nie oznacza, ze przedsigbiorstwa ustugowe je w taki sposob wykorzystujg. Pojawiajace si¢
ograniczenia organizacyjne i finansowe czesto tworzg niemozliwa do przeskoczenia bariere
utrudniajacg lub nawet uniemozliwiajacg stosowanie okre$lonych instrumentéw konkuro-
wania. W konsekwencji, w celu zdobycia przewagi rynkowej, utozsamianej z wyrdznianiem
si¢ na rynku, przedsigbiorstwa ustugowe najczgsciej orientuja si¢ na relacje z klientami, przy
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czym 66% z nich realizuje to poprzez ktadzenie nacisku na obstuge klientow, a ok. 40% dazy
do bezposredniej wspotpracy z klientami i kontrahentami oraz budowania wigzow lojalno-
sciowych z klientami (tablica 2). Na drugi plan schodza dziatania zwiazane z samymi ustu-
gami, takie jak ksztaltowanie ich asortymentu, podwyzszanie jakos$ci czy obnizanie ceny
przy zachowaniu standardow jako$ciowych (wszystkie trzy dziatania wskazato co trzecie
badane przedsigbiorstwo). Rzadziej s3 wykorzystywane dzialania odnoszace si¢ do poli-
tyki komunikacji z rynkiem (w tym najczgsciej jest deklarowana aktywnos$¢ reklamowa),
podwyzszania kwalifikacji personelu czy tez zwigkszania innowacyjnosci oferty ustugowe;.

Tablica 2. Dzialania podejmowane przez badane przedsi¢biorstwa ustugowe
w celu wyrodznienia sie na rynku

Dzialania podejmowane w celu wyrdznienia si¢ na rynku Od[:})\:/iele

Ktadziemy duzy nacisk na obstuge klienta 66,0
Bezposrednio wspotpracujemy z klientami/kontrahentami 41,1
Dazymy do budowania trwatych wiezé6w lojalnosciowych z nabywcami 39,6
Wzbogacamy/rozszerzamy asortyment ushug 37,1
Oferujemy ushugi wyzszej jakosci niz konkurenci 33,0
Oferujemy ustugi tansze niz konkurenci, ale takiej samej jakosci 32,0
Aktywnie stosujemy réznorodne formy reklamy 25,9
Prowadzimy ciagte szkolenia personelu 23,9
Koncentrujemy si¢ na scisle okreslonych, waskich segmentach rynku 20,3
Wprowadzamy nowos$ci/innowacje w ustugach 16,8
Prowadzimy aktywna polityke przekazywania na rynek réznorodnych informacji o firmie

ijej ofercie 15,2
Zwigkszamy dostgpnos¢ ustug poprzez rozszerzanie sieci placowek 14,2
Prowadzimy liczne akcje promocyjne dostarczajace nabywcom dodatkowych korzysci

przy zakupie 6,6
Prowadzimy szerokie dzialania z zakresu public relations 5,6
Prowadzimy szeroko rozwinigtg dziatalno$¢ badawczg (badania marketingowe i rynkowe),

pozwalajaca na pozyskiwanie i wykorzystywanie informacji pochodzacych od klientow 2,5

Zr6dto: Jak tablicy 1.

Ocena wlasnej konkurencyjnosci przez przedsi¢biorstwa uslugowe

Pomimo istnienia przedstawionych wczesniej sposobow mierzenia konkurencyjnosci,
w praktyce rynkowej jest ona czgsto okreslana jako subiektywna opinia przedsigbiorcéw
na temat wlasnej zdolnosci do podejmowania rywalizacji z innymi podmiotami. Kazdy
przedsigbiorca dysponuje bowiem zar6wno zasobem wiedzy o wlasnym przedsigbiorstwie,
posiadanych zasobach i mozliwo$ciach konkurowania, jak i informacjami charakteryzuja-
cymi konkurentow, przynajmniej tych najblizszych, zwanych konkurentami bezposrednimi,
czyli rywalizujacymi o t¢ samg grupe odbiorcow przy wykorzystaniu analogicznych narze-
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dzi marketingowych. Na tej podstawie jest w stanie w sposob subiektywny okresli¢ wlasng
konkurencyjnos¢.

Analiza stanu wiedzy menedzerow na temat konkurencyjnosci zarzadzanych przez nich
przedsigbiorstw ustugowych byta przedmiotem badan realizowanych przez autora w ramach
prac statutowych Wyzszej Szkoly Finansow i Zarzadzania w Warszawie w 2011 r. Obszarem
zainteresowania byt wptyw na konkurencyjnos¢ spowolnienia gospodarczego, jakie mia-
o miejsce w latach 2008-2010. Badanie przeprowadzono metoda wywiadu bezposrednie-
go wsrod 154 menedzerow przedsigbiorstw ustugowych, zréznicowanych pod wzgledem
wielkosci (z wyodrebnieniem podmiotow mikro, matych, §rednich i duzych), terytorialnego
zasiegu dziatania (lokalnego, regionalnego, ogdlnokrajowego i migdzynarodowego) i loka-
lizacji (w uktadzie wojewodzkim).

Punktem wyjscia badan byla ocena przez menedzeréow poziomu konkurencyjnos$ci
wlasnych przedsiebiorstw na tle bezposrednich konkurentéw. Uzyskane wyniki wydaja
si¢ by¢ bardzo interesujace — ponad 1/3 badanych podmiotow (36,4%) okreslita swa kon-
kurencyjno$¢ jako wyzsza niz rywali rynkowych, z tego co siodmy (5,8%) zadeklarowat
poziom zdecydowanie wyzszy, a 30,6% — raczej wyzszy. Krytyczny osad pojawil si¢ w wy-
powiedziach jedynie 9,1% badanych (zdecydowanie nizszy — 2%, raczej nizszy — 7,1%),
ponad polowa (54,6%) natomiast wyrazita poglad wskazujacy na porownywalny poziom
konkurencyjnosci. Wyniki te przedstawiaja bardzo optymistyczne podej$cie menedzerow
do oceny potencjatu i zdolno$ci konkurencyjnych wlasnych przedsigbiorstw. Wprawdzie
generalnie kondycja dziatajacych w Polsce przedsigbiorstw ustugowych nie jest zta*, ale tak
niski odsetek badanych wskazujacych na konkurencyjno$¢ nizszg niz przedsigbiorstw kon-
kurencyjnych moze $wiadczy¢ o nieco bezkrytycznej ocenie menedzerow. Podstawa takiego
nieco nadmiernie pozytywnego przeswiadczenia moze by¢ whasnie fakt poprawy sytuacji
finansowej obserwowany w latach 2009-2010 w stosunku do 2008 r., w ktérym zaobser-
wowano wyrazne pogorszenie wskaznikow w wyniku wystapienia kryzysu finansowego
i znacznego spadku obrotow.

Takg dynamike wskaznikéw (a zarazem réwniez konkurencyjnosci bedacej pochodna
m.in. kondycji finansowej) potwierdzaja tez wypowiedzi menedzerow na temat zmian sytu-
acji przedsiebiorstw w latach 2008-2010. Wyrazny spadek w 2008 r. stal si¢ jednoczesnie
swoistg trampoling do poprawy dla 29,2% podmiotow, ktorych menedzerowie zadeklarowa-
li w tym czasie poprawe konkurencyjnosci. Jedynie w przypadku co dwudziestego przed-
sigbiorstwa lata 2009-2010 cechowato pogorszenie konkurencyjnosci, czyli poglebienie
niekorzystnej sytuacji.

Ten swoisty brak zaufania do bardzo optymistycznych wypowiedzi menedzerow odno-
$nie do wysokiego poziomu konkurencyjnosci ma swoje uzasadnienie w ich opiniach na te-
mat czynnikow, ktore wplynely na zmiane (poprawe) konkurencyjnosci. Co piaty z nich
nie potrafi bowiem wskaza¢ czynnikow, ktére mogtyby wptynaé na takg zmiane (rysunek).
Ci, ktorzy mieli wigkszg wiedze, najczeséciej zwracali uwage na dokonane w tym czasie
zmiany w sferze organizacji i zarzadzania oraz rozwoj przedsigbiorstwa i jego inwestycje

* Jak wynika z oficjalnych danych statystycznych publikowanych przez GUS, dotyczacych wynikoéw finansowych przedsie-
biorstw, sektor ustug w latach 2009-2010 (zatem w okresie, ktorego omawiane wyniki badan dotycza) wykazywat poprawe
sytuacji finansowej w poréwnaniu z 2008 r. Dotyczy to wielu wskaznikow finansowych, m.in. tempa wzrostu osigganych przez
przedsigbiorstwa ustugowe przychodéw, wynikow finansowych brutto i netto, poziomu rentownosci i ptynnosci finansowej
(wiecej na ten temat — zob. [Skowronek-Mielczarek, 2011, s. 71 i nast.].
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(po 15,1% wskazan), a takze rozszerzenie i uatrakcyjnienie oferty (13,2%). Znamienny wy-
daje si¢ by¢ przy tym fakt, iz wérod wskazywanych czynnikow wigkszo$¢ jest zwigzana ze
wzrostem aktywnosci i zaangazowania w obstuge klientow, czesto wymagajacych ponosze-
nia dodatkowych naktadow finansowych. Sa to dziatania charakterystyczne dla podmiotow,
ktore w okresie spowolnienia gospodarczego, jakie niewatpliwie wystapito w analizowanym
okresie, przyjety strategie aktywnego przeciwdziatania niekorzystnym trendom, a nie tylko
poszukiwania drog wyjscia z sytuacji kryzysowej przez pryzmat szukania oszczgdnosci czy
tez redukowania skali dziatania.

Rysunek. Czynniki, ktore wplynely na zmiany konkurencyjnosci badanych
przedsi¢biorstw w latach 2008-2010
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716 dto: Badania WSFiZ, 2011 r.

Podsumowanie

Na podstawie przytoczonych wynikow badan nalezy si¢ zastanowi¢ nad perspektywa-
mi wzrostu konkurencyjno$ci przedsigbiorstw ustugowych. Z racji specyfiki dziatalnosci
ustugowej bez watpienia pierwszoplanowa rolg nalezy przypisa¢ dziataniom zwigzanym
z obstuga klientow. Powszechnie obserwowana serwicyzacja konsumpcji i rosnace zna-
czenie ustug w zyciu wspotczesnych konsumentow, bedace wyrazem rozwoju spoteczno-
-gospodarczego, zmian kulturowych i modelu konsumpcji, wyrazajace si¢ we wzroscie
wydatkow gospodarstw na ustugi, stawiajg przed przedsigbiorstwami ustugowymi wymog
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zwigkszania elastycznosci w ksztattowaniu oferty 1 zaspokajaniu coraz bardziej wysublimo-
wanych oczekiwan. Coraz bardziej wyedukowani rynkowo i $wiadomi swoich praw klienci
stale podwyzszaja poprzeczke wymagan stawianych ustugodawcom, domagajac sie wigk-
szej dbatosci o swoje zindywidualizowane potrzeby i preferencje. W aspekcie konkurowania
wymaga to rewizji dotychczasowych pogladow i przeorientowania si¢ w kierunku doskona-
lenia procesow obshugi.

Coraz wigkszego znaczenia nabiera tez zdolno$¢ kreowania innowacyjnej oferty ustugo-
wej. Swiadomo$¢ menedzeroéw przedsiebiorstw ustugowych na temat mozliwosci wykorzy-
stywania innowacyjnosci jako instrumentu konkurowania jest relatywnie wysoka, jednakze
dziatania w tym zakresie pozostaja daleko w tyle. Nieco lepiej przedstawia si¢ sytuacja
w zakresie dziatan promocyjnych, ktore sa w stanie kreowa¢ potrzeby i preferencje klien-
tow. Kompilacja tych dwoch czynnikow — innowacyjnosci oferty i intensywnego jej pro-
mowania — moze si¢ przyczyni¢ do przetamania kluczowej bariery niekorzystania przez
konsumentow z ustug, tj. braku potrzeby”. Stwarza to przed przedsigbiorstwami ustugowymi
nowe wyzwania — dostosowania si¢ do oczekiwan potencjalnych klientow i zwigkszenia
konkurencyjnosci w zakresie zdolnoséci do zaspakajania ich potrzeb.
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Summary

The contemporary markets are characterised with the commonly observed intensification of com-
petition processes. This phenomenon does not omit the service sector, either. Growth of importance
of services in the economy and developments occurring in the sphere of consumption make this sec-
tor more and more attractive. In consequence of development of the service sector, there is growing
competitive pressure in it what forces enterprises to undertake actions aimed at shaping competitive
advantage. The key thereto is a proper use of the resources and instruments deciding enterprises’
competitiveness. In his article, the author presents the issues of the essence of competitiveness, its
determinants and instruments in the market for services. Based on the results of empirical research
carried out among the managerial staff of service enterprises operating in Poland, there is made evalu-
ation of the importance and degree of application of the instruments of competition as well as there is
diagnosed their own evaluation of competitiveness of these entities, taking into account its develop-
ments during the economic slowdown of 2008-2010.

Key words: competition, enterprises competitiveness, competition instruments, service enterprise,
service enterprise competitiveness, economic slowdown

Pe3rome

CoBpeMEHHBIM PBIHKAM CBOHCTBEHHA IIOBCEMECTHO HaOIIOMaeMas HHTEHCH(HKALMS TTPOLIECCOB
KOHKYPHPOBaHHs. JTO SIBJICHHE HE OOXOAUT M CEKTOpa yciyr. POCT 3HaYeHuMs yCIyr B SKOHOMHKE
U M3MCHCHUSI, IPOUCXOANINE B chepe MOTpeONeHusI, IENA0T 3TOT CEKTOp Bee Oosiee u Oonee mpu-
BJICKaTeIbHBIM. B pesynbrare pa3BUTHs CEKTOpa YCIyr Ha HEM pacTeT KOHKYPEHTHBIH HaXKUM, 4TO
3aCTaBISIET MPEANPUSATHS IPEANPUHIMATE JeHCTBHUS, HaNpaBIeHHbIE Ha (GOpPMHUpPOBAHNE KOHKYPEHT-
HOTO TpenmymiecTBa. Kiod K 3TOMy — MpaBHIIBHOE HCIOIB30BAHHE PECYPCOB M MHCTPYMEHTOB,
pEILIAIoNINX KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh MPEANPUATHI. B cTarhe mpezcrasieHa mpobneMarnka CyTH
KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTH, €¢ OIpeeTuTeNei 1 HHCTPYMEHTOB Ha phIHKE ycIyT. Ha ocHoBe pesyib-
TaTOB AMIIMPHYECKUX HCCIIEOBAHUH, TPOBOAUMBIX CPEIH YIPABICHYEKOro MepcoHala ACHCTBYIO-
mux B [losbine npeanpusTuii cdepbl yciyr, MPOBEieHa OlEHKa 3HAYEHUS M CTEHEHH MPUMEHEHHUS
MHCTPYMEHTOB KOHKYPHPOBAHHS U JMarHO3 CAMOOIICHKH KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH 3THX CyObEKTOB
C YUETOM €€ U3MEHEHHH BO BpeMsi SKOHOMUYECKoro craza nepuoaa 2008-2010 rr.

KiroueBble cjI0Ba: KOHKYPEHIMS, KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTh MPEIIPUSLTHS, HHCTPYMEHTHI KOHKY-
PHUPOBaHUS, TIPEAIPUITHE YCIYT, KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTh MPEIIPHATHH CPEPhI YCIYT, SKOHOMHIE-
CKHH cria



