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Ekonomia doswiadczen
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przedsigbiorstwa

Konkurencyjnosé, bedaca kategoria
wieloaspektowa, nabiera szczegélnego
znaczenia w okresie poglebiajacych sie
proceséw globalizacyjnych i integra-
cyjnych. Przy postepujacym konsump-
cjonizmie i nieograniczonosci potrzeb,
a takze koniecznos$ci zaspokajania ich
przez ograniczone zasoby, konkurencja
wymusza racjonalne gospodarowanie.
Pobudza takze innowacyjno$¢ oraz po-
step spoleczno-ekonomiczny.

W skali mikroekonomicznej konku-
rencyjno$¢ odnoszona jest gléwnie do
przedsiebiorstw, ktdre aby odnies¢ sukces
rynkowy musza zdoby¢ przewagge konku-
rencyjna. Dazenie do osiagnigcia stabilnej
i wysokiej pozycji konkurencyjnej wywo-
tuje stale poszukiwania nowych zrédet
przewagi konkurencyjnej. Efektem cia-
glych poszukiwan sa takze nowe koncep-
cje i trendy w ekonomii. Jednym z nich
jest ekonomia doswiadczen.

Klasyczne Zrédla przewagi
konkurencyjnej przedsi¢biorstw
Zrédta

zmienialy si¢ wraz z przeobrazeniami

przewagi  konkurencyjnej
strukturalnymi zachodzacymi w go-
spodarce $wiatowej, a tym samym i w
gospodarkach narodowych. W. Alder-
son, prekursor tego pojecia uznal, ze
podmioty gospodarcze powinny dazy¢
do zdobycia cech wyrézniajacych je spo-
§réd konkurentéw. Droga do osiagnigcia

tzw. przewagi zréznicowania (differential
advantage) miaty by¢: reklama, innowacje
produktowe/ustugowe i obnizanie cen”.
Wzrost intensywnosci konkurencji ryn-
kowej spowodowat, ze W.K. Hall uznat,
iz warunkiem przetrwania przedsigbior-
stwa i jego rozwoju jest osiagnigcie jednej
z dwdch pozycji:
* pozycji najnizszego kosztu (lowest cost
position),
* pozydji zréznicowania (most differentia-
ted position)®.

B.D. Henderson pisat juz raczej o uni-
katowej przewadze (unique advantage)”,
odwotujac si¢ przy tym do teorii Darwi-
na. Rozpatrujac konkurencje jako system
uznal, ze podstawowa zasada dziatania
tego systemu opiera si¢ na przetrwaniu na
rynku tych podmiotéw, ktére osiagnely
unikatowa przewagg.

Doktfadne pojecie przewagi konku-
rencyjnej zostalo jednak wprowadzone
dopiero dzigki szkole pozycyjnej, ktéra
powstata jako kolejny nurt w teorii stra-
tegii. Zrédlami przewagi konkurencyjnej
mialy by¢™:

* optymalizacja decyzji produkcyjnych
koncentrujaca si¢ przede wszystkim na
najkorzystniejszym poziomie zapaséw,

* wykorzystanie zjawiska ekonomia skali
(economies of scale),

* ckonomia zakresu dziatania (economy

of scope).
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Szkota pozycyjna osadzona w krétkim
przedziale czasowym nie uwzglednia ele-
mentéw mickkich, ktére czgsto decyduja
o sukcesie firmy. Moga nimi by¢: system
wartosci, kultura organizacyjna oraz wie-
dza uzyteczna dla organizacji. Stawianie
przede wszystkim na konkurencyjnos¢
jest podstawa do krytyki tej szkoty.

Probe syntezy klasycznych koncepcji
przewagi konkurencyjnej w latach 80.
podjat M.E. Porter, opierajac si¢ w po-
czatkowym okresie badari na podstawach
ekonomii organizacji przemystowej (eco-
nomics of industrial organization). Kazdy
sektor, jak twierdzi M.E. Porter, ma pod-
stawe strukturalng lub zestaw fundamen-
talnych ekonomicznych i technicznych
cech charakterystycznych, ktére przyczy-
niaja si¢ do powstania sit konkurencyj-
nych, a naleza do nich:

* grozba nowych wejs¢,

* sita przetargowa klient6w,

* grozba substytucyjnych wyrobéw
i ustug,

* sita przetargowa dostawcéw,

* rywalizacja o pozycj¢ wsréd obecnych
konkurentéw.

Nasilenie dziatania tych sit jest rézne
dla kazdego sektora, a o nat¢zeniu kazdej
z nich decyduja migdzy innymi takie ce-
chy, jak: efekt skali, zréznicowanie pro-
duktéw, potrzeby kapitatowe, dostgp do
kanatéw dystrybugji, polityka wladz, licz-
ba firm i kooperantéw w sektorze, jakos¢
produktéw i ich znaczenie dla klienta oraz

dostgpnos¢ innych zasobéw potrzebnych
do sprawnego funkcjonowania przedsie-
biorstwa w sektorze.

Kazde z wymienionych dziatan zakfa-
da osiagniccie przewagi konkurencyjnej
przez przedsi¢biorstwo w inny sposdb.
Zdaniem M.E. Portera podstawowym
zrédlem przewagi konkurencyjnej nie jest
sprawno$¢ funkcjonowania przedsigbior-
stwa jako catosci, lecz sprawno$¢ réznych
rodzajéw dziatalnosci, jakie przedsigbior-
stwo podejmuje dostarczajac na rynek
sw6j produkt lub ustuge. Sa to czynno-
$ci zwigzane z fizycznym wytworzeniem
produktu, jego marketingiem, dostar-
czeniem do nabywcéw, obstuga i serwi-
sem posprzedazowym, oraz czynnosci
wspomagajace, ktdre zapewniaja naktady
i infrastruktur¢ umozliwiajaca wykona-
nie czynnosci podstawowych. Zrédlami
przewagi konkurencyjnej przedsigbior-
stwa mogg by¢: otoczenie w ktérym dzia-
ta przedsi¢biorstwo, zastosowanie jednej
z trzech mozliwych strategii dziatania,
oraz podjecie decyzji o skrajnych (matych
lub duzych) skalach dziatania, bo to one
gwarantujg osigganie wysokiego poziomu
rentownosci.

Kontynuatorzy tego nurtu, m.in.
P. Ghemawat, K. Coyone, R. Wensley
poglebili badania M.E. Portera, kon-
centrujgc si¢ na sposobach utrzymania
przewagi konkurencyjnej. P. Ghemawat®
uwazal, ze trwalo$¢ przewagi latwiej
mozna utrzymac¢ na rynkach, na ktérych
wystgpuje duze zréznicowanie strate-
gii realizowanych przez poszczegélnych

Rysunek 1 Dzialania zmierzajace do osiagni¢cia przewagi konkurencyjnej

Minimalizacja kosztéw

celem jest osiagniccie uprzywilejowanej pozycji kosztowej w stosunku

(cost leadership) do rywali i przyciagnigcie nizsza ceng produktu lub ustugi
Zréznicowanie atrybutem przewagi konkurencyjnej staja si¢ unikatowe cechy produktu
(differentiation) lub ustug

Koncentracja

(focus)

osiagnigcie przewagi jest mozliwe dzigki ograniczeniu pola dziatania
przedsigbiorstwa do wybranych segmentéw rynku

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Porter M.E., Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkuren-

téw, PWE, Warszawa 1992, s. 50-62.
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uczestnikow rynku. Wedtug K. Coyone®
przewaga moze by¢ trwala tylko wtedy,
gdy konkurenci nie moga szybko skopio-
waé oferty, tzn. jezeli istnieje tzw. luka
w zdolnosciach. Przy czym luka ta moze
mie¢ charakter funkcjonalny (powstaje,
gdy podmiot ma unikatowe umiejg¢tno-
$ci w zakresie jakiej$ funkcji, np. projek-
towania), decyzyjny (wynika z wczesniej
podejmowanych w przedsigbiorstwie de-
cyzji i dziatan), regulacyjny (oparta na ko-
rzystnych uregulowaniach prawnych) lub
zarzadezy (powstaje, gdy podmiot podej-
muje dzialania innowacyjne szybciej niz
konkurencja).

Z kolei zdaniem G.S. Day i R. Wen-
sley” trwalo$¢ przewagi oparta jest na
umiej¢tnoéci  podmiotu do  diagnozo-
wania otoczenia i wyciagniecia wlasci-
wych wnioskéw. Rozréznili oni pojecia:
zrédta przewagi konkurencyjnej (sources
of advantage), przewaga usytuowania
(positional advantages) i rezultaty osiaga-
ne przez przedsicbiorstwo (performance
outcomes). Przedsigbiorstwo osiaga ponad-
przecigtne rezultaty w wyniku przewagi
konkurencyjnej, ktérej Zrédlem sg wyjat-
kowe umiejetnosci i zasoby.

Wspélczesne Zrédla
przewagi konkurencyjnej

Kolejnym etapem poszukiwan Zrédet
przewagi konkurencyjnej przedsigbior-
stwa byta szkota zasobéw i umiejetnosci

(Resource Based View - RBV), ktéra po-

wstala na przetomie lat osiemdziesigtych

i dziewig¢édziesigtych. Znaczacy wkiad w

rozwoj tego nurtu mieli I. Dierickx i K.

Cool, ktérzy w 1989 roku przedstawili

koncepcj¢ akumulacji zasobéw?. Podsta-

wowym zalozeniem tej idei byt fake, ze
przedsi¢cbiorstwo w swojej dziatalnosci
wykorzystuje dwa rodzaje zasob6w:

* materialne (mozliwe do zakupienia),

* niematerialne (powstajg w wyniku
akumulacji strumieni, obejmujacych
decyzje dotyczace roznych dziatan, np.
prac badawczych). Przedsi¢biorstwo

nie moze tych zasobéw kupié, moze je
jednak wytworzy¢ w dtugim okresie,
np. image, prestiz, lojalno$¢ nabyw-
cow.

W zwiazku z tym, ze zasobéw niema-
terialnych kupi¢ nie mozna, konkurencja
w celu zdobycia przewagi na rynku, moze
wybra¢ droge imitacji lub substytucji
(gromadzenia innych zasobéw). Zatem
osiagnigcie i utrzymanie przewagi kon-
kurencyjnej zalezy od stopnia trudnosci,
z jaka posiadane zasoby niematerialne
moga podlegaé substytucji lub imita-
Gji ze strony konkurentéw. Im mniejsze
mozliwosci w zakresie substytucji i imi-
tacji konkurentéw, tym trwalsza przewa-
ga konkurencyjna przedsi¢biorstwa. Na
trwalo$¢ przewagi wplywa takie mata
mobilno$¢ zasobéw niematerialnych, co
szczegolnie podkreslali twércy koncepcji
akumulacji zasob6w.

Prawdziwy rozkwit szkota zasobéw i
umiej¢tnosci zawdzigeza jednak C.K. Pra-
haladowi i G. Hamelowi'”, kt6rzy przed-
stawili organizacj¢ jako zbiér zasobéw
(resources) i umiejetnosci (capabilities),
ktéra buduje na ich podstawie kluczowe
kompetencje firmy. Zgodnie z ta kon-
cepcja, strategia zapewniajaca efektywne
wykorzystanie dostgpnych zasobow jest
najlepszym sposobem uzyskania przewagi
konkurencyjnej, dzigki skutecznemu za-
angazowaniu wewngtrznego potencjatu.
Na pierwszy plan w budowie i konfigurowa-
niu strategicznych zasobow firmy wysuwajq
sig wiedza i umiejetnosci menedzeréw. To
one sq traktowane jako czynniki decydujq-
ce o efektywnosci firmy w wigkszym stopniu
niz otoczenie i struktura branzy. Budowa
strategii znowu staje si¢ sztukq, poniewaz
Jej tworzywem sq niematerialne zasoby oraz
ulotne kompetencje (umiejetnosci), tyle, ze
sztukq zdyscyplinowang dorobkiem ekono-
mii ewolucyjnej i nowoczesnej teorii orga-
nizacji’.

Szkota RBV zakladata, ze podstawo-

we znaczenie dla powodzenia firmy maja
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unikatowe oraz czesto niematerialne zaso-
by i umiejgtnosci firmy, ktdre sa podstawa
jej sukcesu w kazdym otoczeniu'?. Dzigki
tym umiej¢tnodciom firma ma zdolno$¢
wykorzystywania zasobéw lepiej niz po-
zostali konkurenci. Lacznie zasoby firmy
i umiejetnosei tworza kluczowe kompe-
tencje firmy. Przewage konkurencyjna
buduje si¢ na poziomie catej firmy. Szkota
ta wykazuje, jakie zasoby i umiejetno-
$ci sa szczegdlnie wazne. Zasobem tym
moga by¢ np.: marka firmy, lokalizacja,
WZzornictwo, technologia. Firma powinna
nie tylko sprawnie wprowadzaé zasoby
do obecnych przedsigwzig¢, ale réwniez
wykorzystywa¢ te zasoby w mobilizujacy
strategiczny sposéb sprawniej niz konku-
renci. Krytykuje si¢ t¢ szkofg za pominie-
cie w rozwazaniach przedsigbiorstw, ktdre
nie utrzymaly si¢ na rynku. Nie potraf
bowiem zidentyfikowa¢, jakich kompe-
tencji zabraklto w firmach, lub kiedy i dla-
czego kompetencje te odpowiadaly wy-
mogom rynku. Kwintesencj¢ rozwazan
prowadzonych w ramach szkoly zasobo-
wej stanowi przeprowadzona w 1991 roku
analiza J. Barneya?. Hipoteza wyjsciowa

zakladata, ze przedsi¢biorstwa réznia si¢
miedzy sobg pod wzgledem zasobdéw fi-
zycznych, ludzkich i organizacyjnych,
ktorymi dysponuja, a takze, ze zasoby te
nie sa doskonale mobilne, co moze po-
wodowa¢ dlugookresowe zréznicowanie
przedsigbiorstw.

Z kolei szkota strategii dzwigni, do
ktorej przedstawicieli mozna zaliczy¢
J. Hagela IIT i J. Browna, koncentrowa-
ta si¢ na mozliwosciach rozwoju i osiag-
nigcia przewagi konkurencyjnej dzigki
wykorzystaniu zasobéw zewngtrznych,
zlokalizowanych poza firma, a nie na
potencjale tkwigcym wewnatrz firmy.
W mysl tej koncepcji firma, w celu uzy-
skania przewagi strategicznej, powinna
do swojego rozwoju w maksymalnym
stopniu wykorzystaé wszelkie dostepne
zasoby, wystepujace poza pojedynczym
przedsi¢biorstwem. J. Hagel 111 i J. Brown
wyrdzniaja tzw. trzy fale, prowadzace do
szybkiego budowania potencjalu firmy
dzigki wykorzystaniu zasobéw zewnetrz-
nych, zlokalizowanych poza firma'?.

Zgodnie z przedstawiong koncepcja
firmy moga osiagnal strategiczna prze-

Rysunek 2 ,,Fale” J. Hagela i J.S. Browna prowadzace do budowania potencjatu

przedsiebiorstwa

Fala dynamicznej
specjalizacji

Przechodzenie od nieustannych préb wygenerowania oszczgdnosci z dziatalnosci
do szukania sposobéw zawezenia specjalizacji i powierzenia niektérych operacji
innym firmom wyspecjalizowanym w procesach outsourcingu i offshoringu.

W trakcie tej fali firma dokonuje wyboréw zmierzajacych

do skupienia si¢ na obszarach potencjatu $wiatowej klasy i zrezygnowania

ze wszelkich innych dziatalnosci, a nastgpnie na bazie wypracowanej

tzw. ,dynamicznej specjalizacji” zapewni¢ rozwdj firmy

Fala dotaczalnosci
dzieki zdolnosci
do potaczen

i koordynacji

Uwaga firmy skupiona jest na koordynacji dziatari i proceséw miedzy wieloma
wspdlpracujacymi przedsigbiorstwami w celu efektywniejszego wykorzystania
wspdlnego potencjatu w aspekcie mozliwosci stwarzanych przez rynek.

W tym celu firmy opanowuja techniki luznego kojarzenia, aby stworzy¢ bardziej
rozciagliwe i elastyczne sieci proceséw.

W trakcie tej fali firma poznaje i rozwija sposoby uzyskania dostgpu

i mobilizowania zasobéw innych, réwnie wyspecjalizowanych firm celem
wytworzenia jeszcze wigkszej wartosci dla klientéw

Fala wspomaganego
budowania potencjatu

Firmy przechodza od koordynagji istniejacych zasobéw do bardziej
zaawansowanych technik, ktére spotgguja mozliwosci budowania potencjatu
w duzych sieciach przedsigbiorstw. Firmy tworzace sie¢ dochodza do wniosku,
ze najbardziej efektywnym sposobem przyspieszenia budowania potencjatu jest
bliska wspéipraca z innymi wyspecjalizowanymi firmami, mobilizowanie si¢
nawzajem do szybkiego osiagnigcia lepszych wynikéw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Hagel J. 111, Brown J.S., Organizacja jutra. Zarzqdzanie talentem,
wspdtpracq i specjalizacjq, Wydawnictwo Helion, Gliwice 20006, s. 34.
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wage tylko wtedy, jesli postawia w pierw-
szej kolejnosci na rozwéj wewngtrzny, a w
trakcie zwigkszania swojego wewngtrzne-
go potencjatu, w sposéb twérczy i dyna-
miczny zaczna réwniez wykorzystywad
komplementarny potencjal zewngtrzny
innych podmiotéw gospodarczych.

Kolejne koncepcje przewagi konku-
rencyjnej, ktdre pojawialy si¢ w latach
90. XX wieku, byly préba poszerzenia
wezesniejszych teorii. Na szczegdlng uwa-
ge zastuguje koncepcja R. Halla, ktéry
podejmujac prébe rozbudowania teorii
zasobowej dokonatl klasyfikacji i identy-
fikacji wplywu zasobéw niematerialnych
na przewage konkurencyjna”. W II de-
kadzie XXI wieku to wiasnie w zasobach
niematerialnych coraz czg¢sciej upatruje
si¢ zrédet przewagi konkurencyjne;j.

Koncepcja przewagi konkurencyjnej
jest i bedzie przedmiotem zainteresowani
badaczy jeszcze przez wiele lat. Dotych-
czasowe osiagnigcia w tej dziedzinie nie sg
bowiem zadowalajace. O ile wiele ustalo-
no w zakresie Zrédet przewagi konkuren-
cyjnej i jej trwatosei, o tyle skromny jest
dorobek o znaczeniu fundamentalnym
dla badacza — brak jest precyzyjnej defini-
cji przewagi konkurencyjnej. Luke t¢ sta-
raja si¢ uzupetni¢ w XXI wieku badacze
przedmiotu, definiujac ja w odniesieniu
do przedsigbiorstwa, sektora i gospodarki.
Przyktadem jest interpretacja W. Wrzoska,
wedtug ktérego przewaga konkurencyjna
przedsi¢biorstwa jest zwiazana z korzyst-
niejszym usytuowaniem na rynku w po-
réwnaniu z usytuowaniem konkurentéw.
Wspomniane korzystniejsze usytuowanie
przeksztalca si¢ w przewage konkurencyj-
na wtedy, gdy umozliwia: powigkszanie
efektéw dziatania bez ponoszenia dodat
kowych naktadéw lub przy mniejszych
nakladach w stosunku do naktadéw kon-
kurentéw, i zmniejszanie wielkosci nakta-
déw przy danych efektach dziatania bez
obawy ich zmniejszania, czego nie moga
unikna¢ konkurenci'®.

Dazenie przedsi¢biorstwa i jego kon-
kurentéw do osiagania przewagi kon-
kurencyjnej jest jedng z sit, ktéra bedzie
przyczyniala si¢ do rozwoju konkurencij,
a takze bedzie motywowaé przedsigbior-
stwa do jeszcze intensywniejszych dziatan
w zakresie proceséw konkurencyjnych.

Warto$ci niematerialne jako
irédlo przewagi konkurencyjnej
przedsi¢biorstwa

W ostatnich latach mozna zaobserwo-
wa¢é zmiang kluczowych Zrédel przewa-
gi konkurencyjnej przedsi¢biorstwa. Na
znaczeniu zyskujg zasoby niematerialne,
ktére w znacznej mierze przesadzajg o
zajmowanej pozycji rynkowej, a takie sa
podiozem do kreowania potencjatu ka-
pitatu intelektualnego. Pomimo tego, iz
zasoby materialne sa nadal wazng czescia
aktywow, to w gospodarce opartej na wie-
dzy przede wszystkim kapital intelektu-
alny tworzy warto$¢ dodang dla klienta,
stajac si¢ waznym skladnikiem budowa-
nia wartosci rynkowe;.

Wagi nabierajg zatem zasoby niema-
terialne, ktérych Zrédlem s3 pracownicy.
Wykorzystuja oni swoja wiedzg, umiejet-
nosci i kompetencje, a takze wplywaja na
ksztattowanie relacji z klientami. Czyn-
niki niematerialne, ktérym przypisuje
si¢ szczegdlnie istotng rolg to: kontakty
ze $rodowiskiem biznesowym i samorza-
dowym, kontakty z interesariuszami, ale
takze spoleczna odpowiedzialno$¢ bizne-
su, rozumiana jako dobrowolne uwzgled-
nianie przez przedsi¢biorstwo w strategii
intereséw spolecznych oraz ochrony §ro-
dowiska. Istotne wartosci niematerialne
przedsicbiorstwa to takze umiejetnosé
realizacji strategii, przywddztwo i styl za-
rzadzania, uczciwos$¢, wiarygodnos¢ i za-
ufanie, a takze wizerunek, reputacja, pre-
stiz, marka. Zapewnienie wysokiej jakosci
tych zasobdéw jest mozliwe dzigki wiedzy,
kapitatowi intelektualnemu, kluczowym
kompetencjom i kulturze organizacji. To
one sprawiajg, ze przedsi¢biorstwo dzigki
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Rysunek 3 Wartoséci niematerialne przedsi¢biorstwa wedlug M. Stankiewicza

Kompetencje
wiedza, do$§wiadczenia, zdolnosci

Relacje
stosunki interpersonalne pracownikéw, stosunki mi¢dzy stuzbami funkcjonalnymi, stosunki
przetozonych z podwtadnymi, stosunki z dostawcami, klientami, wladzami padstwowymi
i lokalnymi, stosunki z organami kontroli, stosunki z instytucjami dysponujacymi wiedza,
stosunki z mediami, stosunki ze zwiazkami zawodowymi, formalizacja dziatan,
centralizacja/decentralizacja uprawnier, stosunki ze zwiazkami zawodowymi, reputacja

Systemy funkcjonalne
systemy zarzadzania catym przedsi¢biorstwem, systemy zarzadzania wiedza, systemy rekrutacji
i polityki kadrowej, systemy motywacji, systemy szkoleri, systemy zapewniania jakosci,
systemy informacji, systemy komunikacji

Postawy
nastawienie do innowacji, zmian, pracy, klientéw, wspétpracownikéw, przetozonych,
kultura organizacyjna, sklonno$¢ do wspétpracy, ryzyka, normy, wartosci, zachowania

Motzliwosci
dostepnosé zasobéw, mozliwe zastosowania zasobéw bedacych w dyspozydji,
uktad wtadzy w przedsi¢biorstwie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Stankiewicz M., Konkurencyjnosé przedsigbiorstwa. Budowanie konkuren-
cyjnosci praedsigbiorstwa w warunkach globalizacji, Wydawnictwo ,Dom Organizatora”, Torun 2002, s. 106-108.

posiadanemu procesowi technologiczne-
mu i prowadzonym badaniom dostarcza
na rynek innowacyjne produkty i ustugi.
Wartosci niematerialne to takze dziatania
marketingowo-reklamowe, komunikacja
wewnetrzna i zewnetrzna, public relations
i media relations. M. Stankiewicz dzieli
wartosci niematerialne na pi¢¢ grup wy-
rézniajac kompetengje, relacje, systemy
funkcjonalne, postawy i mozliwosci — ry-
sunek 3.

Specyfika zasobéw niematerialnych
powoduje, iz w trakcie uzytkowania za-
chowuja si¢ one zupetnie inaczej niz za-
soby materialne. Zasoby niematerialne
urzeczywistniane sg przez ludzi, ktdrzy
zdobywaja, upowszechniajg i wzbogacaja
wiedz¢. Tworza tez normy postgpowania
oraz buduja system wartoéci w przedsie-

biorstwie. Istotna cecha wartosci niema-
terialnych jest fakt, iz w przeciwieristwie
do wigkszosci zasobéw materialnych ich
warto$¢ nie obniza sie w czasie, a wrecz
przeciwnie, czesto wzrasta. Przewaga za-
sobéw niematerialnych jest tez mozliwos¢
ich wykorzystywania w tym samym cza-
sie w wielu aspektach. Mankamentem
zasobéw niematerialnych jest natomiast
dhugi okres ich tworzenia. Przyjazna kul-
tura organizacyjna sprzyjajaca efektyw-
nosci i lojalno$ci pracownikéw budowa-
na jest latami. Podobnie jest z relacjami
z klientem, ktére z reguly sa wypracowy-
wane przez dtuzszy okres. Zasoby niema-
terialne sg zbiorem unikatowych zasobéw,
na szczegdlna role ktérych wskazuje eko-
nomia do$wiadczen (experience economy),
odnoszaca si¢ do dlugoterminowej zmia-
ny strukturalnej w gospodarce.

Rysunek 4 Progresja wartosci ekonomiczne;j

Ekonomia
przemystu

Ekonomia
rolnictwa

Ekonomia
doswiadczen

Ekonomia
ustug

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Pine J., Gilmore J., Experience Economy, Harvard Business School Press,

Boston 1999.
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Rysunek 5 Cykl tworzenia najlepszych doswiadczen klienta

wigcej
procedur

wybitne
do$wiadczenia

Zwigkszenie

wartosci

dla producenta
i dla konsumenta

lepsze
ukierunkowanie
bodzcéw

wzmochnienie

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Pine J., Gilmore J., Experience Economy, Harvard Business School Press,

Boston 1999.

Zrédta przewagi konkurencyjnej
w ekonomii doswiadczen

Ekonomia do$wiadczen zdaje si¢ by¢
kolejnym etapem rozwoju gospodarki. Po
gospodarce agrarnej, epoce przemystu i
gospodarce ustug, rynek ewoluuje w stro-
ne ekonomii dos§wiadczen. Proces ten, na
keéry w 1998 roku uwage zwrdcili J. Pine
i J. Gilmore'?, jest efektem progresji war-
to$ci ekonomicznej — rysunek 4.

Ekonomia doznaii to nowy sposéb
myslenia na temat taczenia si¢ z klienta-
mi i zapewnienia ich lojalnosci. Wspiera
to psychologia ekonomiczna, z definicji
zajmujaca si¢ badaniem emocji i odczu¢d
klienta. Prace laureatéw nagrody im. Al-
freda Nobla, takich jak D. Kahneman,
LV. Smith wskazuja, iz badanie emociji i
proceséw myslowych konsumenta moze
by¢ pomocne w lepszym zrozumieniu zja-
wisk ekonomicznych. Procesy decyzyjne
nie zawsze wynikaja bowiem z zachowan
racjonalnych opartych na kierowaniu si¢
ceng produktu, jego jakoscig czy cechami
uzytkowymi. Nabywcy dziatajac w wa-
runkach niepetnej informacji podejmu-
ja czgsto decyzje pod wplywem emodiji i
impulséw, co sprawia ze ich zachowania
nie zawsze s3 racjonalne. W efekcie kaz-
dy konsument posiada zbiér doswiadczen
wynikajacy z jego racjonalnej natury, ale
takze z poczucia estetyki, doznan senso-

rycznych, niewerbalnych lub tez emocjo-
nalnych. Coraz bardziej istotna dla konsu-
menta jest interakcja z innymi klientami a
takze mozliwo$¢ wspottworzenia oferty.
Klient staje si¢ aktywnym uczestnikiem
procesu projektowania dobra lub ustugi.
Takie podejscie spotkato si¢ z krytyka
m.in. S. Browna, ktéry uwaza, ze nie jest
mozliwe zarzadzanie wszystkimi czynni-
kami, ktére wplywaja na doswiadczenie
klienta'?. Jest to poglad dyskusyjny. Brak
bowiem wplywu na niektére zmienne nie
oznacza, ze przedsi¢biorstwo nie jest w
stanie wplywa¢ na do§wiadczenia nabyw-
cy. Cykl tworzenia najlepszych/wspania-
tych do$wiadczen dla konsumenta stwo-
rzyli J. Pine i J. Gilmore — rysunek 5.

Przedsiebiorstwo moze budowaé do-
$wiadczenia konsumentéw, pod warun-
kiem okre§lenia wczesniej do$wiadczen
uznanych przez nie za pozadane, oraz
dzigki interdyscyplinarnemu podejsciu.
Spojrzenie takie wymaga korzystania z
wiedzy ekonomii behawioralnej, psycho-
logii zachowari ludzkich, neuronauki,
ekonomii praktycznej, psychologii emo-
qji, psychologii kognitywnej, socjologii
oraz pedagogiki. M. Hutter dodaje do
tego konieczno$¢ wilasciwego realizowa-
nia polityki spofeczno-gospodarczej. Do
najwazniejszych kwestii w tym zakresie
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naleza: stworzenie warunkéw pracy dla
twércéw przez poprawienie infrastruk-
tury oraz wspieranie ksztaltowania tzw.
umiejetnosci  konsumpcyjnych  poprzez
stosowng edukacj¢'”.

Zgodnie z zalozeniami ekonomii do-
$wiadczenn wlasciciele pomystéw maja o
wiele wigkszy potencjat od tych, ktérych
wlasnoscig sg dobra materialne. Jest to je-
den z syndroméw przejscia do gospodar-
ki, w ktorej gtéwny nacisk ktadziony jest
na dobra niematerialne. Taka zmiana byta
mozliwa dzigki cyfryzacji spoleczedstwa
i pojawieniu si¢ pokolenia wychowanego
na mozliwosciach, jakie daje internet i
ktére zyskato juz swoja nazwe — Net Gen.
Jest to pokolenie prosumentéw — klientéw
wystepujacych w podwdjnej roli — produ-
centa i konsumenta. Serwisy internetowe
im dedykowane, opierajace si¢ na peelin-
gu, daly nazw¢ nowemu trendowi zwa-
nemu erg Web 2.0. Swobodna wymiana
débr w sieci pomigdzy twércami i uzyt
kownikami sprzyja rozwojowi ekonomii
dos$wiadczen. Przy czym to kraje nordy-
ckie wydaja si¢ by¢ pionierami z zakresu

wdrazania opisanych rozwigzan. Przykta-
dem jest Dania, w ktérej ekonomia do-
$wiadczen dotyczy turystyki, sportu oraz
innych galezi kojarzonych jako kreatyw-
ne. Istnieje tam §wiadomos¢, iz kreatyw-
ne gatezie przemystu i aktywno$¢ kultu-
ralna sg katalizatorem korzystnych zmian
w innych sektorach.

Ekonomia doswiadczeri jest jednym
ze $wiatowych trendéw, wynikajacych
ze zwigkszonych zadari i doznan konsu-
mentéw niedocenionych jednak przez
nauke i prakeyke gospodarcza. Tymcza-
sem element do$wiadczenia moze istotnie
podnie$¢ warto$¢ produktu, a warto$é
do$wiadczenia moze by¢ narz¢dziem stra-
tegicznym  przedsigbiorstwa podobnym
do marketingu. Dlatego tez warto ksztal-
towa¢ emocje i doznania klientéw. Jedna
z drég do tego prowadzacych jest zaanga-
zowanie konsumenta w etap projektowa-
nia dobra i ustugi, co jest coraz cz¢éciej
stosowane takze w polskich przedsigbior-
stwach, ktére juz w tym dostrzegty jedno
ze zrédet przewagi konkurencyjne;j.
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