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NOWE TECHNOLOGIE A PRZEWAGI
KONKURENCYJNE PRZEDSI EBIORSTWA

W pracy przedstawiono spos6b, w jaki nowe techrielqgzyczyniaq si¢ do
budowania przewag konkurencyjnych przedsirstwa lub do wypetniania jego luk
konkurencyjnych. Zwraca siw niej uwag na fakt, ze relacja pomidzy nowymi
technologiami i przewagami konkurencyjnymi ma chtea dwustronny.
Przedstawiono w niej vie aspekty efektywnego zadzania technologiami.

1. WPROWADZENIE

Technologia jest wspotcgeie traktowana jako jeden z czynnikéw produkcji. dégot
definiuje st ja jako sposOb powkania pozostatych czynnikéw: pracy, kapitatu, ziemi
i przedstbiorczaici, zaréwno co do rodzaju jak réwanieo do proporcji. Posiadanie przez
przedsgbiorstwo zasobdw w wkszej ilagsci lub zasobdw wiszej jakdci moze std sie
dla przedsibiorstwa zrédlem przewag konkurencyjnych, rozumianych jako
charakterystyczne atuty firmy w stosunku do rywaéchnologia jako jeden z czynnikéw
produkcji jest jednym zerddet wyzszaici przedsgbiorstwa nad konkurentami. Celem
niniejszej pracy jest zanalizowanie sposobow agmmia przez nie przewagi
konkurencyjnej w oparciu o nowe technologie.

2. ROLA TECHNOLOGII W POZYSKIWANIU PRZEWAGI
KONKURENCYJNEJ

1.1. Istota przewagi konkurencyjnej

W literaturze przedmiotu trudno jest odrlepowszechnie akceptowardefinicie
przewagi konkurencyjn&j Istnieje ona wtedy, gdy sfrdd firm konkurujcych na tym
samym rynku jedna uzyskuje (lub ma potencjat byskas) diugotrwale wysz stope
zysku ni konkurendi. Wynika ona zatem ze zdokw przedsibiorstwa do osigania
zysku wyzszego ni rywale. Rdéne stopy zysku as skutkiem rénic w ofertach
dostarczanych nabywcom przez poszczegolnych sprpéta Zrodiem przewagi
konkurencyjnej mog by¢ unikalne cechy samego produktu, sita marki &t@n produkt
jest oznaczony, metody produkgiji, dystrybucji lylizeday>. M. E. Porter wyrénia dwa

! G. Day, R. WensleyAssesing Advantage: A Framework for Diagnosing Gaitipe Superiority “Journal of
Marketing”, April 1988, s. 1-20.

> R. M. Grant,Contemporary Strategy Analysis Concepts, Technjqeslications Fourth Edition, Blackwell
Business, Oxford 2002, s. 227.

3. J. LambinStrategiczne zarzizanie marketingow&Vydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 285.
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podstawowe typy przewagi konkurencyjnej, a mian@vigrzewag oparty na niskim
koszcie lub na rinicowaniu cech oferfy

Wybér strategiczny przeddiiorstwa, ktére zdobylo przewagkosztows, czyli
obnizyto koszty dziatania do poziomuzsizego od rywali, mae polegé na utrzymaniu
ceny na poziomie rywali. Pozwala mu to agga¢ wigksza od rywali nadwyke
ekonomiczn. Powstaje w ten spos6b pewien zapas bezpistza. W sytuacji, gdyby
w efekcie zmian zachodeych na rynku musiato ohtyi¢ cerg, nadal byto by rentowne.
Realizupc wyzszy nadwyke ekonomiczg firma maze m.in. przeznaczy relatywnie
wyzszesrodki na inwestycje, prowadee do dalszego obr@niem kosztow dziatania, lub
tez do zwikszeniem wartéxi produktow. Ponadto zamiast utrzymyivaerg swych
wyrobow na dotychczasowym poziomie przed&rstwo mae ja obnizy¢ i zaatakowa
pozycg konkurentdw oraz w efekcie odebrian cz$¢ udziatdw w rynku. Rénicowanie
zas sprowadza gido zdobycia przewagi konkurencyjnej w efekcie dastania klientom
produktéw o relatywnie wysokiej postrzeganej wéstd Powoduje to,ze nabywcy
cenicy sobie wysok wartas¢ konsumenck beda przedktadéa oferke firmy ponad to, co
zapewniag im konkurenci. Za bardziej wadtiowe produkty nabywcy zwykle gotowd s
zaptact relatywnie wysol cerg. To za& prowadzi do realizacji przez ich sprzedawc
wysokiej mazy zysku.

Specyficzna wyszai¢ firmy wynika z posiadania unikatowych zasobowzgsobow
charakteryzujcych s¢ wysoka wartdcia, rzadkdcia i trudndcia w imitacji. Ichzrodiem
sa kluczowe kompetencje polegag na unikatowym patzeniu zdolnéci i zasobodw,
jakiego nie jest w stanie dokankonkurencja. Pozwalajone firmie by konkurencyjnym
w wytwarzaniu catej gamy produktéw smowyct. Kluczowe kompetencje wyzaiaja
si¢ sparod catego szeregu innych zdadnbprzedsibiorstwa tymze':

« dostarczaj znacznej warti dodane;j,

« s3 unikatowe, czyli niedogpne dla wgkszaci przedstbiorstw,

e pozwalaj utrzyma przewag nad konkurenaj

* mom by¢ wykorzystywane w wielu produktach.

Samo pozyskanie przewagi konkurencyjnej nie gwajantprzedsibiorstwu
nieprzerwanego korzystania z niej. Praktyka pokazig rywale g w stanie imitowa
niemal kade zrodto przewagi. To Zaprowadzi do jej erozji. 3& przedstgbiorstwo nie
bedzie piekgnowato zrédet przewagi oraz nieebzie podejmowato wysitkbw byaj
podtrzymywa, w efekcie réanych okolicznéci moze dof¢ do jej zanikngciu lub nawet
powstanie luka konkurencyjna, czyli przecinséwo przewagi konkurencyjnej. Zatem
budowanie i podtrzymywanie przewagi konkurencyjngjst cihglym procesem
poszukiwaniazrodet przewagi i wiciwego ich wykorzystywanfa Polega ono réwnie
na: podejmowaniu dziata obronnych, statym sledzeniu ruchéw konkurencji,

4 M. E. PorterStrategia konkurenciji. Metody analizy sektoréwrikurentow PWE, Warszawa 1992, s. 20 i nast.

® J. B. BarneyGaining and Sustaining Competitive AdvantaBeentice Hall International, Englewood Cliff
2001, s. 264.

® C. K.Prahalad, G.HameThe Core Competence of the Corporatitifarvard Business Review”, 199®ay-
June, s. 79-91.

" A. Campbell, K. Sommers Luch§ompetencies and Corporate Strate§y;] A. Campbell, K. Sommers
Luchs,Core Competency-Based Stratetpyernational Thompson Business Press, Londofi , 1990.

8 A. R. Dennis, J. F. Nunamaker Jr, D. Pararifapporting the Search for Competitive Advantédeurnal of
Information Systems”, 1991, Summer, s. -36.
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dostosf}owywaniu gido zmiennych warunkéw otoczenia oraz inwestowawiposiadane
zasoby.

Réznice pomédzy firmami wynikaj takze z r&nic w reagowaniu na zmienigie st
warunki otoczenia. Rywalizagjwygrywa to przedsbiorstwo, ktére wykorzysta je na
swoja korzy¢. Dlaczego jednak niektére przegsiorstwa wykazuj wieksze zdolnéci w
tym zakresie od innyc¢f?. Przyczya tych rozbigncici sa  uwarunkowania
funkcjonowania kadej z firm. Powoduyj one, ze nie wszystkie przeddiiorstwa
z jednakow sprawnécia potraf przystosowé si do zmian w otoczeniu. Zdols®
kreowania przewagi nad konkuremcptynie wiec z wretrza przedsbiorstwa, a jej
zrodtem g specyficzne zasoby firmy i jej umighosci™.

Nalezy zgodzé sie z tea G.Hamela, ze wyzwaniem dla wspoéiczesnych
przedsgbiorstw jest stawianie czota ,luce innowacji”, dgssujicej przedsibiorstwo od
najgrazniejszych konkurentéw. Obecnie firma gba wygr@ walke konkurencyja winna
posiadé umiegtnos¢ pokonywania zwlaszcza tych konkurentéw, ktorzy ckizi
umietnemu wykorzystaniu nieliniowych innowacji, zdotafirzetamé konwencje
i osiagreli nadzwyczajne obuki kosztéw lubzrédta réznicowania?.

Przewag konkurencyja G. S. Day okréla jako temat pozycjonagy, r&nicujacy
przedsgbiorstwo od konkurentot¥. Nie do kdica mana zgodzt sig z t3 opinig. Jeli
pozycjonowanie polega na zaprojektowaniu ofertyefsebiorstwa i jego wizerunku w
taki sposob, by zefa szczegdlne (wyihiajace s¢) miejsce wswiadomdaci docelowego
rynku**, technologia meze by¢ podstaw réznych strategii w zakresie pozycjonowania.
Poniewa nabywcy kreujc mentalny obraz okéknej marki lub firmy poréwnuj oferty
dostpne na rynku, pozycjonowanie winnoe sirozpoczynd od okrélenia ram
konkurencji, tj. rynku docelowego i nadzi konkurowania na tym rynku. Pdiej naley
okresli¢ strategé budowania mentalnego obrazu firmy i jej produktdavtle konkurencji.
Pomocne w tym jest okflenie tzw. punktéw rénic (points-of-differenceoraz punktéw
réwnowagi points-of-parity. Punkty rénic to cechy lub korzci ktére konsumenci
scisle wiaza z dam marlq, oceniaj pozytywnie i wiera, ze oferty konkurencyjne nie
posiadaj ich w takim samym zakresie jak oferta danego sizbibrstwa®. Moga one
dotyczy jakiejkolwiek cechy oferty lub oferenta. Z kolaimkty réwnowagi to cechy lub
skojarzenia wspolne dla pewnej liczby marek. Wréiterze wyrénia st dwa rodzaje
takich cech, a mianowicie klasyfikacyjneaegory i konkurencyjne ¢ompetitive'®.
Punkty klasyfikacyjne to cechy, ktore konsument akmy z okrélona kategori
produktéw. Ich zestaw zmienia esigtbwnie w miae rozwoju technologii, zmian

° P. GhemawatSustainable advantagéHarvard Business Review”, September 1986, s5&3-
10K. Obtdj, Strategia organizacjiPolskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 19988s

" p. Rebiére, L'avantage compétitif: limites du concept et consg#wes opérationnellesiMarketing
Stratégique”, 1999, Octobre-Novembre-Decembre? <%

2 G, HamelLeading the RevolutigrtHarvard Business School Press, Boston 2000, s. 13

13 G. S. Day,Market Driven Strategy: Processes for Creating ‘alThe Free Press - CollierMacmillan
Publishers, New York — London 1990, s. 6 i nast.

4 pPh. Kotler, K. L. KellerMarketing ManagementL2th ed., Pearson Prentice Hall, Upper SaddlerRi006,
s. 310.

5 K. L. Keller, B. Stenthal, A. Tybouf,hree Questions You Need to Ask About Your Brgtarvard Business
Reviewg, 2002, 80 (September), s. 80-89.

18 Ibidem.
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w dokonujcych st w zachowaniach konsumpcyjnych nabywcéw, przemian
nastpujacych w polityce gospodarczej i w przepisach pravnydNatomiast
konkurencyjne punkty réwnowagi to cechy lub skogmia zaprojektowane dla
ograniczenia lub negowania punktéweméc konkurentéw. W przypadku gdy w oczach
klientéw skojarzenia zaprojektowane jako punktgnidowania g tak silne i wane dla
nabywcow jak punkty réfnicowania konkurentéw, niiwosé stworzenia dodatkowych
skojarza: silnych, wanych i wyjatkowych kxdzie prowadzita do osgjniccia przez ¢
marke lepszej pozycji konkurencyjrgéj Podstaw zdobycia silnej pozycji konkurencyjnej
bedzie zatem umigino$¢ doréwnania konkurentom w tych obszarach, w ktényadbup
znale¢ oni przewag przy jednoczesnym wyprzedzeniu ich w innych zmgch
dziedzinach. Oczywcie kluczow sprawy jest tutaj fakt czy nabywcy uwierzze oferta
przedsgbiorstwa posiada te cechy. Nawet bowiem gdyby mpedzie st ona nimi
charakteryzowata, nie przekladalobye 9o na zachowania konsumpcyjne i wyniki
przedsgbiorstwa o ile nabywcy nie postrzegaliby jej jakakiej. Wyzwaniem dla
przedsgbiorstw jest skonstruowanie takiego sposobu dzialgorzede wszystkim takiej
kampanii promocyjnej, by wywotau nabywcéw odpowiednie skojarzenia z produktem.

1.2. Nowe technologie jakairodito przewagi konkurencyjnej przedsibiorstwa

Wedlug M. Treacy'ego i F. Wiersemy skuteczne jestygjonowanie oparte o tzw.
dyscyplire wartasci. Autorzy ci twierda, ze na kadym rynku istniej trzy rodzaje
nabywcow, a mianowicie tacy, ktérzy cenv ofercie firm jej nowoczesno, tacy ktérzy
ceni wysolq niezawodnéc i doskonaté¢ w dziataniu oraz tacy, ktérzy przedkiagggj
wrazliwo$¢ na indywidualne wymagania. g8t przedsibiorstwo mae aspirowa do
osignigcia opinii lidera pod wzghem technologicznym lub do opinii spravéod
operacyjnej, lub do wizerunku firmy przyjaznej kangentowi. Zwykle firma nie mae
by¢ najlepsza we wszystkich trzech, lub nawet w dwiégimienionych dyscyplinach.
Kazdy z celbw wymaga bowiem przygia innych podstaw intelektualnych oraz
inwestowania w obszary ¢2to pozostace ze sop w sprzecznéci. Wediug
wymienionych autoréw by agijmé sukces przedsbiorstwo winno kierowa sie
czterema zasadami, a mianowitie

1. st& sie najlepszym w jednej z przedstawionych dyscyplimtoéi,

2. prowadzé na odpowiednim poziomie dziatania w pozostatych 6ch

dyscyplinach,

3. ciagle umacnia swa nadrzdm pozyck w wybranej dyscyplinie, tak by nie

stract jej na rzecz konkurenciji,

4. starg& sie dorownyw& konkurentom w dwoéch pozostatych dyscyplinach; ich

dziatania prowadzbowiem do wzrostu oczekiviamabywcow.

Jeili jakies cechy oferty $ wazne w opinii nabywcéw, ich posiadanie zksza szanse
firmy na wybor jej produktoéw przez stosunkowazglliczbe nabywcéw. To zaprowadzi
do realizacji celéw rynkowych i finansowych tejrfiy. Jeda z cech cenionych przez
docelowy rynek jest opinia innowatora, czyli przeb®rstwa tworzcego nowe
technologie lub rozwijacego technologie stosowane waziej. Wizerunek lidera
w zakresie innowaciji silnie apeluje do niektoryabpwedw. Przyczynia sinie tylko do

" Ph. Kotler, K. L. Keller, op. cit., s. 313.

18 M. Treacy, F. WiersemaThe Disciplines of Market Leaderé\ddison-Wesley, Reading 1994, [cyt za:]
Ph. Kotler, K. L. Keller, op. cit., s. 314-315.
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wzrostu popytu na produkty nowo wprowadzone na kyade take na produkty
sprzedawane dotychczas. Wymlje tutaj efekt przenoszenia pozytywnego wizerunku
nowych produktéw i firmy jako innowatora na pozéstalementy jej oferty. J. A. Hall
zjawisko to nazywa efektemaginienia pull-through effegt Stusznie zwraca on uwag
na niedocenianie tego efektu zaréwno w literatyede i w praktyce gospodarcz@j
Ponadto pomiine wypuszczenie na rynek strumienia innowacjickasza wiarygodng

i zaufanie klientéw do kolejnych nova wprowadzonych przez firgn Przyczynia s do
zmniejszenia ryzyka odczuwanego przez nabywcow zaslpodejmowania zakupow
oraz prowadzi do generowania dodatkowych waloréviazanych z prestent’. Przed
dokonaniem zakupu nieznanego produktu konsumena piosiadaj zwykle
szczeg6towych informacji 0 jego waéth oraz sposobie aytkowania. Wekszym
zaufaniem obdarzaj zatem produkt wytworzony przez przegigorstwo odnosice
wezeniej sukcesy na polu innowacijiznprodukt innej firmy™.

Dlatego zmiany technologiczne sarzdziem rujnujcym przewagi konkurencyjne
nawet firm o uznanej pozycji rynkowiéj Nowe technologie stanogvbowiem swoistego
rodzaju platformy, na ktérej opieraj sie projekty produktéw catkowicie nowych lub
kolejnych generacji produktéw. Przyktadowo Canonkergystat kopiark i faks jako
platformg dla skonstruowania drukarek laserowych i skaneadWonda — technologi
wielozaworowych cylindréw do wyposgenia sitowni, samochoddéw, motocykli i kosiarek
do trawy’. Graficznie zalenos¢é miedzy nowymi technologiami i nowymi produktami
przedstawia Rysunek 1.

Nabywcy kupujc produkty lidera technologicznego zaktagdage s w nie
wbudowane nowe technologie, aewize nabywane przez nich dobra sowoczesne
i czesto lepsze od innych produktow dgstych na rynku. W przemystach o zy
dynamice pospu technicznego wae jest stworzenie standardu dla danej klasy
produktéw. Za przyktad magpostiy¢ wysitki skierowane na ustanowienie standardéw
w takich dziedzinach jak telefonia komérkowa, fakkgmputerowe systemy operacyjne,
inteligentne karty elektroniczne, systemy zapiswamb, dwicku, danych, pakowania
plikbw elektronicznych itd. Zakup produktow w ktdly zastosowano okilene
rozwigzanie techniczne wymusza na ich nabywcachytkownikach nie tylko nabycie
pasujcego do niego oprzygdowania lub materialéw eksploatacyjnych alegsta
koniecznd¢ wiozenia okrélonego wysitku w nauk obstugi lub wykorzystania
produktéw. Popularngé danego rozwizania napdza popyt w przedsbiorstwie je
stosujcym oraz w gakziach produkujcych dobra do niego komplementarne.
Ustanowienie standardu dla danej grupy produktomyqaynia s¢ zatem nie tylko do
pozyskania wizerunku lidera gat, co ma wplyw na wysokd udziatbw w rynku
i rentownd¢ przedstbiorstwa. Pozwala tak na pews kontrok kierunkéw rozwoju

193, A. Hall,Bringing New Products to Market. The Art and Scient Creating WinnersAmacom, New York
1991, s. 4.

20 K Huber, Image, czyli jak by gwiazd; na rynky Business Press, Warszawa 1994, s. 5 oraz M Utkani
Ksztaltowanie wizerunku firmy przez jako,Problemy Jakéci”, 1998, Nr 7, s. 17.

2L M. W. Lawless, R. J. FisheBources of Durable Competitive Advantage in Newd#ets ,Journal of Product
Innovation Management”, 1990, Vol. 7, s. 38 -39.

22 M. E. PorterTechnology and Competitive Advantagkournal of Business Strategy”, 1985, nr 6, s. 60

2 T. M. Nevens, G. L. Summe, B. Utt&lommercializing Technology: What thw Best CompabigsHarvard
Business Review”, 1990, nr 60, s. 154-163.
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technologii. Konkurowanie z pratym standardem jest zwykle miowve dopiero

w nastpnych generacjach produktow tej kldsyOczywicie, by ustanowd standard nie
trzeba by pierwszym na rynku. Firma aspigop do wykreowania standardu musi jednak
wkroczyé na rynek odpowiednio wcgeie®,

Rys. 1. Zalenos¢ technologie-produkty
Czas

»
»

Rozwdéj platformy rodziny B
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Zrodio: M. H. Meyer, J. UtterbacR;he Product Family and the Dynamics of Core
Capability, ,Sloan Management Review”, 1993, Spring, nr 382s.

Nalezy wspomni€, ze znaczenie technologii dla przewag konkurencyjnych
przedsgbiorstw wihze skt z wptywem tzw. otoczenia technologicznego na whirich
funkcjonowania i mge tworzy dla nich zaréwno szanse jak i zaggpia. Przykladowo
zmiany technologiczne genegujnows jakos¢ w obszarze przygotowania decyzji.
Informacja kompletna, doktadna i aktualna prowattzzmian w zakresie rozg@ywania
probleméw decyzyjnych, zmian w sposobach szybkach realizacji oraz zmian
w zakresie maliwosci obserwowania skutkow padych dziaté. Ponadto zmiany
w technologiach wytwarzania pozwajapa produkgj débr i ustug dostosowanych do

24 A Scheibe, U. Szulchgka, Dzialalnoé innowacyjna i budowanie przewag konkurencyjnych
przedst¢biorstwa — przyktad firmy Microsqffw:] Konkurencja w gospodarce wspétczesiizj Banagiski,
E. Stawicki (red.), Urd Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Warszawa 260B2-125

%5 U. Szulczyiska, Konkurencja i kooperacja w dziatalf@ innowacyjnej przedsbiorstw, [w:] Prawo wobec
wyzwai wspotczesnai, tom I, P. Wiliaski (red.), Prace naukowe WPRIA UAM, t. XV, Poar2005, s. 179-190.
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indywidualnych potrzeb i wymaganabywcéw w ildciach bardziej odpowiadagych
popytowi. Zmiany w obszarze technologii informa®jjnumaliwiaja bardziej
ukierunkowan komunikacg i bardziej odpowiednie wycenianie. BRI rozwojowi
technologii komunikacyjnej dia czs$¢ dziatalngci gospodarczej prowadzona jest
w Internecie lub z wykorzystaniem Internetu. &iniemu nabywcy mogdo pewnego
stopnia wspotuczestnicgzyw projektowaniu potrzebnych im produktéw, wybiaraj
spasrod opcji udostpnionych im przez producentéw i sprzedawcow. Stasuiteligentne
oprogramowanie i oprzysdowanie sprzedawcy rozwipgji zaciégniaja stosunki
z nabywcami. Utatwiaj im bowiem nie tylko pozyskanie wszechstronnej infacji
o ofercie ale take skladanie zamowie zgtaszanie problemoéw zawianych
z wytkowaniem produktu, sktadanie sugestii innowacgmydokonywanie pfatrei itd.
Nowe technologie pozwakaj na personalizagj i indywidualizacg wysytanych
wiadomdaci, ofert i ustug. Co wicej, dzeki inteligentnemu oprogramowaniu mta
rejestrowé kolejnas¢ sktadanych zamowie rodzaj produktéw nabywanych przez
uzytkownika oraz sekwengjdokonywanych zakupOw, rodzaj zadawanych przezonieg
pytah i zgtaszanych probleméw, rodzaj informacji, z kgt korzystat na stronie
internetowej przedsbiorstwa oraz informacji, ktére o sobie ujawnit. oStpc
nowoczesne techniki przetwarzania danych zmao dokon& wszechstronnej
i wielowymiarowej analizy zarejestrowanych inforrfiad?ozwala to na identyfikagj
wzoréw zachowa nabywczych klientow, ich cech osobalemwych i preferencii,
zar6wno w skali masowej jak zewv odniesieniu do indywidualnego podmiotu. Td za
umazliwia takie skonstruowanie oferty firmy lub coityy jej prezentag, by
w maksymalnym stopniu odpowiadata potrzebom i ogza&kiom nabywcoéw. Nie do
konca zatem mina seé zgodzt z przedstawiom wczeniej tez M. Treacy'ego
i F. Wiersemy o tymze przedsibiorstwo mae doskonafi sic w jednej z trzech dyscyplin.
Opracowanie nowych technologii nie tylko pozwalav@owadzenie nowych produktéw
i uzyskanie statusu lidera aleesto prowadzi do spadku kosztéw dziatania i reajizac
zZwiagzanych z tym korzci w postaci wyszej mazy zysku w przypadku utrzymania cen
na nie zmienionym poziomie lub iwosci podicia konkurencji cenowej. Zastosowanie
nowych rozwizan w zakresie manipulowania zapasami, nowych systekamunikacji
wewnatrz firmy, systemow obiegu dokumentéw, w tym w lakiach z kontrahentami,
prowadzi do wikszej efektywnéci dziatania. Nowe technologie, niekoniecznie
opracowane przez przeelsiorstwo lecz przez nie pozyskane i skutecznieazastane,
mog zatem by narzdziem pozyskania opinii firmy zaréwno sprawnej pezgledem
organizacyjnym jak tewizerunku przedsgbiorstwa przyjaznego konsumentowi.
Analizujac wptyw nowych technologii na pozyckonkurencyja przedstbiorstw nie
mozna pominé¢ ich udziatu w procesach globalizacji, rozumianakg postpujace
umiedzynarodowienie dziataldoi gospodarczej, lub jako coragcislejsze scalanie
gospodarek narodowych, prowade do powstania jednolitej gospodaskiiatowef®. Jej
przejawem jest dia mobilng¢: kapitatu, dobr i ustug oraz w pewnym stopniuzeaksaéb.
Nalezatoby stwierdzt, ze nowe technologie 1@ u podstaw tych proceséw. Relatywnie
tanie technologie komunikacyjne, tani transpofédycja powoduj, ze mobilngc¢ ta jest
mozliwa i ekonomicznie uzasadniona. Szczegélniengadla proceséw globalizacji s
technologie ufatwiace porozumiewanie @i sktadanie i rozliczanie zamowieoraz

% Globalizacja od A do Z, Narodowy Bank Polski 20845.
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dokonywanie platnizi, a take technologie wykorzystywane w transporcie i spgdyc
Powoduj one swego rodzaju kurczeniee sbdlegtcci, przejawiajgce sé nie tylko

w znacznym spadku kosztow transakcyjnych wymiamgigrania lecz take w znacznym
przyspieszeniu tempa jej realizacji. Prowadp zmiany zakresu i intensyw§t walki
konkurencyjnej. Przeddbiorstwa zlokalizowane na terenie danego kraju musz
konkurow& nie tylko z rodzimymi firmami, lecz teoretycznie mzedstbiorstwami

z calegcswiata.

Procesy globalizacyjne ulatwigji wymuszay dyfuzjc nowych technologii.
Zaniedbanie w zakresie ich stosowaniazenprowadzi do powstania lub zwkszania
luki konkurencyjnej, rozumianej jako przecidgwo przewagi konkurencyjnej.
Oczywiscie nie dotyczy to wszystkich dziedzin i gat w rownym stopniu. Prowadzi
jednak do konieczrigi przewartéciowania i przeksztalcenia stosowanych strategii
dziatania. Przede wszystkim potencjat korporacglamarodowych powodujee w wielu
gakziach zajmuj one pozyagi dominupca, jesli nie indywidualnie to zbiorowo, i czerpi
Z niej r@norodne korz§ci. To one g przodownikami w zakresie nowych technologii.
Przeznaczajogromne kwoty na sfinansowanie dzialdltidadawczo-rozwojowej, ktora
jestzrédiem nowych rozwizan. Jeli nowa technologia, innowacyjny produkt czy nowy
pomyst powstaje poza tymi korporacjami,esto zostagg one przez nie pozyskane
w drodze wykupu samego rozwania lub prawa do niego, lub przez pezeg podmiotu-
tworcy tego rozwjzania a czasem przez dokonanie z nim fuzji. W perséb korporacije
zdobywaj prawo do wyicznego dysponowania nowym rozzaniem lub chéby
mozliwos¢ jego kontroli.

Mozna zatem stwierdégj zaleznos¢ pomidzy nowymi technologiami i przewagami
konkurencyjnymi ma charakter zatesci dwustronnej. Z jednej strony doskonalenie
technologii stosowanych w #dych dziedzinach i aspektach dzialaitiogospodarczej
pozwala na osgniecie przewagi konkurencyjnej. Z drugiej natomiasbisy posiadanie
przewagi konkurencyjnej uniabiwia podejmowanie dziataprowadzacych do tworzenia
lub doskonalenia tych technologii.

1.3. Portfel nowych technologii

Podstaw wykorzystania technologii w kreowaniu przewagi korencyjnej lub
wypetnianiu luki konkurencyjnej jest efektywne nimarzdzanie, przede wszystkim
woparciu o tzw. projekty rozwojowe, koncentieg wysitki przedsibiorstwa na
doskonaleniu rinych aspektéw wykorzystania i rozwoju dgstych technologii.
Pierwszym krokiem w tej dziedzinie jest zrozumierspecyfiki tych projektow.
S. C. Wheelwright i K. B. Clark dokonali ich podiziana naspujace cztery kategort&

« projekty pochodne - koncentage si na poprawie produktu (np. na nowej jego
funkciji), na poprawie procesu (np. na ofamiiu kosztow produkcji) lub fena
odpowiednich zmianach w obu tych wymiarach,

e projekty ptaszczyznowe - twaree projekt i czsci, bedace podstaw wielu
produktéw oraz procesoéw,

e projekty przemystowe - twoize nowe centralne produkty i nowe centralne
procesy, réniace st w sposoéb istotny od zasadniczo od poprzednichrgejige

21’3, C. Wheelwright, K. B. ClarkCreating Project Plans to Focus Product DevelopméHarvard Business
Review”, 1992, nr 70, s. 70-82, [cyt za:] M. D. HUE. W. SpehZarzdzanie marketingiem. Strategia rynku
débr i ustug przemystowychivydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 355.
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np. takich jak dyski komputerowewiattowody, ktére stworzyty nowe kategorie
produktéw,

e badania i rozwoj - to projekty twagee know-how i know-why nowych
materiatdw i technologii, ktére ostatecznie znajdujvyraz w rozwoju
handlowym(commercial development)

Podstaw decyzji w zakresie sposobu wykorzystania opracoangeh i stosowanych
technologii, tj. ich powizania z wytwarzanymi w oparciu o nie produktamizedy¢
narzdzie analityczne w postaci macierzy portfela tedbgio

W macierzy tej na osi pionowsjedzi st przeptyw konkretnej technologii poprzez
cykl jej zycia, od poczcia w formie podstawowej idei badawczej, poprzesaky wzrost
do ostatecznego spadku w stadium eksploatacji ryodchugcym sk niskim wzrostem.
O$ ta podzielona jest na dwie gei: faze przedrynkoww polegajag na tworzeniu
technologii i faz rynkowa, polegajca na jej komercyjnym wykorzystarfiti Kazda z faz
podlega dalszemu podziatowi. Egarzedrynkow dzieli sk na faz bada i faze rozwoju
w tworzeniu technologii. Natomiast w fazie rynkowejodrebnia sé stadium wysokiego
i stadium niskiego wzrostu.

Na osi poziomej macierzy portfela technologii miesic wzgledma site lub pozycg
konkurencyjm przedsibiorstwa. W fazie przedrynkowej przedstawia sizgledma site
technologii pokazujc zakres, w jakim firma jest przywdagtub naladowa w badaniach
lub rozwoju danej technologii. Natomiast w fazienkgwej przedstawia siwzgledny
udziat w rynku, jakim cieszy sijakas technologia w portfelu firmy: wysokim lub niskim.

Kotka przedstawiaj poszczegolne technologie. Wielkokdtka oznacza wzgtiny
przeptyw zasobow zwranych z technologi Cz$¢ zacieniona przedstawia wielo
zuzycia srodkéw a czs$¢ nie zacieniona — ikd wygenerowanychérodkéw. Macierz
portfela technologii daje zatem obraz rozdzialuobdsv firmy poméedzy posiadane
technologie oraz obraz miejsca tych technologii azwoju, eksploatacji rynku i sile
konkurencyjnej firmy. Kada pozycja w portfelu technologii @ by platformy dla
wielu produktéw. Przyktadowo kopiarka Canona stala platformy dla powstania
drukarek laserowych, skanerow i faxéw. Na ogét pidg wyprowadzone z jednej
technologii rénia sie pozycp konkurencyja na rynku, na ktérymassprzedawamn oraz
atrakcyjnacia tego rynku mierzonym tempem jego wzrostu. Skorternajedna pozycja
w portfelu technologii rodzi wiele pozycji w porlfe produktéw, mana p powiaza
z analiz portfelowg produktéw. Zatem jedna pozycja w portfelu techgoloeprezentuje
ztozomy miare portfela produktdw wytwarzanych w oparciueotéchnologi®®. Graficzny
przyklad zastosowania tego nedzia przedstawia Rysunek 2.

Chac efektywnie wykorzysta posiadane zasoby w zakresie technologii firma musi
zadb& o to, by posiada zestaw technologii pozwalgy na generowanie zar6éwno
biezacych jak i przysztych przychodéw. Strategia innoyaa przedsibiorstwa polega
winna na doskonaleniukompetencji w zakresie technologii i na udanym ich
wykorzystaniu w strumieniu produktow. W ten spog@iwstaj kolejne nowe produkty
jako efekty danej platformy technologicznej, kokejgeneracje technologii i zaziane
z nimi udoskonalone wersje produktéw lub nowe iobzaje a take nowe technologie
i ich komercyjne efekty w postaci nowych produkt@mor. Rysunek 1). Firma chc

2 Tamze, s. 356.
2 |bidem, s. 357.
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efektywnie wykorzysta posiadane technologie nzjesic zatem koncentrowanie na
pojedynczych produktach lecz na rozwoju catych mogroduktéw. W ten sposéb zwrot
z inwestycji dokonanych w opracowanie technologistipi znacznie szybciej a stopa
zwrotu kedzie relatywnie wysoka.

Rys. 2 Zalenos¢ pomiedzy portfelem technologii a portfelem produktéw

Portfel technologii

Wzgledna pozycja technologiczna
Wysoka (przywddca) Niska (nasladowca)

Badania . ’
Rozwoj ‘ .
Wysoki 0 O
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Qe ® | @
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Portfel produktow
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°= £|10 (0]
S g = (@)
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Wysoki Niski Wysoki Niski
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Zrodio: N. Capon, R. GlazeMarketing and technology: A strategic coalignmedburnal
of Marketing”, 1987, July, nr 51, s. 11.
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NEW TECHNOLOGIES AND HE COMPANY’S COMPETITIVE ADVAN TAGES

There is presented in the paper the way new teobied contribute to build the
company’s competitive advantages or filling the petitive gaps. It is also considered fact
of two-way relationship between new technology aodhpetitive advantages. There are
also presented different aspects of effective teldyies management.



