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ZNACZENIE POTENCJALU RYNKOWEGO FIRMY
W BUDOWANIU PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ

Tylko systematyczny pomiar potencjalu rynkowego dimoa odpowiednie nim
zaradzanie. Niestety, potencjat rynkowy jest rowniezyms najtrudniejszym do
zrozumienia i najtatwiejszym do zlekceiemia W artykule podkéam, &z wyzwaniem
dla dzisiejszych firm jest praca nad wykorzystanipotencjatu rynkowego efego
w kategoriach rynkowych w budowaniu przewagi koekayjne;.

1. KULTURA RYNKOWA FIRMY A BUDOWANIE EFEKTYWNEJ
PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ

W obecnym turbulentnym otoczeniu biznesowym lideprgedstbiorstw kadego
szczebla musz nauczy sig patrzé perspektywicznie na swoje zasoby pogtekn
widzenia przewagi efektywnej. W zadzaniu firmy oznacza to powr6t do klienta
i przestrzeganie kultury rynkowej firmy. Wszyscyapownicy firmy musz rozumi€ na
czym polega wart@ dla klienta i w jaki sposobketwartas¢ realizowa. Firma powinna
dysponowa efektywnym system pomiaru percepcji wadioprzez klienta i powinna
udostpniat wyniki prowadzonych badawszystkim jej pracownikom., aby mieli pain
Swiadomd¢ realizowanej misiji.

Potencjalna przewaga konkurencyjna wgresk w przewadze firmy nad innymi
firmami, bez jej konfrontacji z preferencjami nalaw.

Mozna wyr&ni¢ dwazrddia przewagi potencjalnej:

- sfere zasobow (materialno-rzeczowych, ludzkich, oranigiaych),

- sfer; umiegtnosci (w zakresie gromadzenia i przetwarzania infofimac
organizowania oraz koordynowania proceséw mategridni decyzyjnych,
nawiazywania i utrzymywania dobrych stosunkéw z partmérasfery
wymiany, ksztattowanie kultury pracy i kierowangktonna¢ do ryzyka, do
innowacji, zdolné¢ dostosowywania sido zmian itd.

Wieksze i lepsze zasoby oraz iggy poziom umigtnosci mog by¢ podstavy
obnizania przez firm poziomu kosztéw, a co za tym idzie — ceny. Przewag
konkurencyjna nad konkurentami wyeast wowczas w maliwosci ksztattowania cen na
nizszym poziomie-typ przewagi kosztowej.

Wigksze i lepsze zasoby oraz igyy poziom umieitnosci moga by¢ réwnie
wykorzystane przez firmw procesach o charakterze ja&iowym. Ten typ przewagi
konkurencyjnej stwarza firmie mtwos$¢ udziatu w skutecznej konkurenciji jalaiowe.
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Potencjalna przewaga przeksztatca i efektywry przewag konkurencyja,
gdy nizszy poziom kosztéw i cen oraz wszy poziom jakéci produktow znajduje
akceptagj nabywcow.

Dla uzyskania i utrzymania efektywnej przewagi komncyjnej niezbdna jest wgc
przewaga informacyjna firmy, zapewnjea kreowanie jej wixiwego potencjatu
rynkowego Moze ona powsiana tle dwdch zjawisk:

- gromadzenia przez firgnnformacji o nabywcach i konkurentach,

- tworzenia i przekazywania informacji nabywcom.

Firma majca przewag informacyjra moze skuteczniej i konkurenci uzgadnéa
przewag cenow oraz jakdciowa z preferencjami nabywcow oraz przeksztéige

forme potencjala w efektywry. Ale take mae wystpowa jako autonomiczny
(odrebny) rodzaj przewagi.

Jej znaczenie wzrasta wtedy, kiedy:

- firma nie ma przewagi jakociowej lub cenowej,

- preferencje nabywcow nig sprecyzowane,

- preferencje nabywcéwassprecyzowane, lecz nie mpdy¢ przedmiotem

ksztattowania.

Dla osigniecia przewagi konkurencyjnej, a takdo powgtkszania jej wielkéci jest
wigc niezlgdna w kadych warunkach szeroka orientacja rynkowa firmyohejmujca
wszystkich pracownikéw, a nie tylko gly marketingowe. Stwarza to nowe #iosci
marketingowego zagelzania firmy poprzez silniejsze uwzglnienie zwizku midzy
interesem klienta a interesem firmy, co jest pasing gwarancy osiagniecia sukcesu
przez firme. Tak rozumiana nowa sita marketingu jest gwaranopraz lepszego
dostosowania oferty do oczekiivlientéw i poprawy ich zadowolenta.

Dlatego te rola jaks pelni obecnie marketing zake w duzym stopniu od wzajemnej
wspotpracy wszystkich komérek funkcjonalnych firmktére musz w slad za

marketingiem przyi¢ orientacg rynkowa w wypetianiu swoich zad& W nowym

otoczeniu konkurencyjnym marketing stad gbyt wazny, aby pozostawigo wykcznie

w obrebie dzialu marketingowego.

Tylko wzajemna wspéipraca sl marketingowych ze stbami technicznymi,
produkcyjnymi i stébami badawczo-rozwojowymi (B+R) jest gwaransjpkcesu. Firma
musi zdefiniowd swa przewag konkurencyjm w odniesieniu do rnych czynnéci —
podstawowych (infrastruktura organizacji, kierovenizasobami ludzkimi, rozwoj
technologii, zakupy inwestycje) i wspomagajcych (logistyka wejcia, produkcja,
logistyka wygciowa, marketing, serwis) — twar@ych wartdci. Kazda z tych czynniei
a wiec nie tylko marketingowych, kreagych wartéci maze przyczynié sie do powstania
relatywnej przewagi kosztowej firmy itwor&ypodstaw strategii wyréniania. Jéli
firma nie jest ukierunkowana rynkowo, woéwczas rieta jest skiont komorki nie
uczestnicace w dziatalnéci marketingowej do udzialu w poszukiwaniu przewagi
konkurencyjnej.

Coraz liczniejsze badania z@ku pomidzy orientaci rynkowa a rentownécia
biznesu potwierdzaj ze jest to wlaciwa droga usprawniania zadzania firm. Tacy

! K. Mazurek-Lopadiska, Orientacja na klienta w przegsbrstwie, PWE, Warszawa 2002, s. 30-31

2 F.E. Webster Jr., A.J. Malter, S. Ganesan, Thdieand Dispersion of Marketing Competence, ,MIG8i
Management Review 2005, No. 4
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prekursorzy tych badajak Narver i Slater podkéaja, ze orientacji rynkowej nie mma
ograniczé tylko do orientacji na klienta. Waa jest bowiem tale orientacja na
konkurenta i koordynacja interfunkcjonalha.

J Lambin rozszerza przedstawdodefinicje orientacji rynkowej przedstawidj ja
jako swoisy filozofie biznesu, obejmaga wszystkich uczestnikow rynku i to na
wszystkich poziomach wewtrz organizacji. Tak wic wedlug J.J. Lambina orientacja
rynkowa odnosi si do pkciu skladnikéw: nabywcow Kkaowych, nabywcow-
dystrybutoréw, konkurentow, klimatu panoggo w firmie i koordynacji dziala
wszystkich komérek firmy.

Orientacja na nabywckoncowego oznaczaadenie do zrozumienia potrzeb klienta,
Zaangaowanie st w tworzenie wartéci na jego rzecz i antycypowanie probleméw
nowych klientéw. Docenianie w zadzaniu marketingowym tego zywku miedzy
interesem klienta a interesem firmy jest niezmiermiazne poniewa zadowolenie
klientow stanowi najlepszy wskaik jej przysztych zyskéw. Nie wystarcza zju
osiagniecie wysokiej sprzedg na docelowym rynku, ale niegtine jest prowadzenie
systematycznych baflgpoziomu zadowolenia klientéw. Od poziomu zadowiddienta
zalezry bowiem ditugookresowy sukces i wysoka zyskogénirmy. Orientacja na klienta
musi st przejawig na kadym etapie formutowania i realizowania strategii
marketingowej, poceavszy od wyodebnienia segmentéw rynku, przez planowanie
produktu, ustalanie cen, organizowanie dystrybuajipo ksztattowanie form reklamy
i innych instrumentéw komunikowaniagsz klientami.

Wedtug Adriana Payre, profesora Cranfield School of Management, powoitz
zwiazkoéw firmy z klientami ma si opier& na przeobrzeniu zwyczajnych nabywcéw
w oredownikéw firmy. Dziataj oni na rzecz firmy, nie tylko dokorug zakupéw, ale
takze ksztaltupc pozytywne opinie o firmie i jej produktach. We jest wec przygcie
przez wszystkich pracownikéw firmy filozofii, w ktéj pierwszoplanow role
w marketingowym zarglzaniu odgrywa klient. Skuteczniej dziata firma, ktorej
systematycznie mierzony jest poziom satysfakcgrididw.

Orientacja na nabywedystrybutora oznaczage naley ich traktowa za klientow,

a nie po prostu za partnerow. Konieczne jest réivniezumienie atutéw i stabych stron
konkurenta, co umidiwi antycypowanie jego strategii i szydpkeakcg na jego dziatania,
jak réwniez monitorowanie otoczenia dla rozpoznania szangriazan dla firmy.

Waznym sktadnikiem orientacji rynkowej jest tak koordynacja interfunkcjonalna.
Od niej bowiem zaley sprawné¢ procesu rozpowszechniania informacji o rynku
wewnatrz firmy, wilaczanie wszystkich komérek do formutowania strategiiaz
wykorzg/stywanie perspektywicznych ocen i urgdiepsci przy ocenie potrzeb i probleméw
klienta.

Upowszechnienie informacji rynkowej ma prowadzio przygotowywania decyzji
w trybie interfunkcjonalnym. Zespoty biznesowe mby¢ tym antidotum na bariery jakie
stwarzag struktury funkcjonalne w utrzymywaniu regularnykbntaktow z klientami.

3 Przegid literatury na ten temat przedstawia Jean-Jachasesin, zob. J.J. Lambin, The Misunderstanding
about Marketing, ,The CEMS Business Review” 19961 n

4 J.J. Lambin, Strategiczne zagzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001, s. 87%etak. Blaszczyk,
Metody organizacji i zaeglzania. Ksztattowanie relacji organizacyjnych, PWitgrszawa 2005, s. 42

® Ph. Kotler, Marketing: Analiza, planowanie, wiaie, kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa 199468,
takze: J. Kisielnicki, Informatyczna infrastruktura zadzania, PWN, Warszawa 1993, s. 206-207
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Wedlug McKinseya jest to ten model organizacji, drikm podstawow role odgrywaj
integratorzy i specjaici skoncentrowani wokét okénego biznesu.

Dziatania integratoréw uktadasic maja wzdtuwz catego tacucha wartéci firmy
w odniesieniu do danego segmentu rynku, odpowsadaf formutowanie i realizagj
strategii marketingowej. Natomiast umiigjosci techniczne i specjalistyczne, potrzebne
do wiaciwej realizacji przyitej strategii w ranych dyscyplinach, majby¢ zastrzeone
dla specjalistbw. Wszyscy jednak pracownicy musprzetoyé klasyczm
odpowiedzialné wynikajaca z petnionych funkcji na dziatania w uktadzie ryfidient.
Koncepcja marketingowa jest tym ideatem, ktory bywadko w petni urzeczywistniony,
niemniej jednak powinien kierowawszystkimi dziatami firmy. Powingimy zawsze
dazy¢ do jak najpetniejszej realizacji tej filozofii biesu poprzez kreowanie w firmie
kultury rynkowej.
Marketingu nie mena ograniczatylko do zestawu agresywnych instrumentéw sprzgda
nastawionych na wzrost krotkookresowej zysko$encfirmy, ale réwnig¢ musi on
uwzgkdniat instrumenty analizy rynkowej, takie jak: prognozmie sprzedegy, modele
symulacyjne i badania rynkowe oparte na bardziejkowym podejciu do badania
potrzeb i popytu.
Mocma strory wspotczesnego marketingu machydpowiednie wywzenie jego wymiaru
operacyjnego i strategicznego, co jestztinge tylko w warunkach przygia przez firng
petnej i szerokiej orientacji rynkowej. Tylko takigiecie jest najlepszym sposobem
zaspokajania potrzeb nabywcéw oraz budowania ktrege wizerunku firmy
i zdobywania przez niistotnej przewagi konkurencyjne;.

Przed wspéiczesnym marketingiem w firmie gtogstpujace podstawowe zadania:

- Rozpoznanie tych warfoi klientow, ktére maj zwiazek z prowadzon przez
firma dziatalndcia,

- Zrozumienie relatywnej wanosci tych wartdci dla kazdego segmentu klientow
i zdecydowanie czy dostarczenie ich wplynie nagkszenie zysku,

- Przekazanie i dostarczenie odpowiednich waitodo kadego segmentu
klientow w sposob, w jaki klient chciatby je otrzgén

- Mierzenie poziomu zadowolenia swoich klientow.

2. POTENCJAL RYNKOWY FIRMY JAKO WYNIK JEJ AKTYWNO  SClI
MARKETINGOWEJ

Oshgniecie przez firm dlugofalowego i trwalego sukcesu wymaga budowania
niematerialnych aktywéw rynkowych. Dobre przywddatw biznesie uwarunkowane
jest aktywndcia marketingow, ktéra prowadzi do przewagi konkurencyjnej firmyjay
sektorze. Potencjat rynkowy firmy jako wynik jej reklonej aktywndci rynkowej
sprowadza si do czterech podstawowych kwestii; samej koncepeigo pomiaru,
wytaniania st luk potencjalu w okrdonych sektorach oraz rozwijania wyrdajacego
profilu potencjatu.Przewaga konkurencyjnaetis w kategoriach potencjatu rynkowego
stanowi fundament tej przewagi.

Takie elementy potencjatu rynkowego firmy, jak:emtacja na klienta, zasoby ludzkie,
kultura korporacyjna lub markaa swaznymi czynnikami decydagymi o sukcesi®

® Albrecht K., Social Intelligence: The New SciemfeSuccess, Pfeiffer, New York 2005, s. 37
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Uswiadomienie sobie znaczenia tych niematerialnycliyvedw, nie w kategoriach
kryteriow definiowanych technicznie lecz giéwniekategoriach jego wplywu na sukces
firmy znajduje swoj wyraz w pegiu ,potencjat rynkowy” (market-based capabilities)

Niektore firmy dysponuj potencjalem ,technicznie wdeiwym”, ale nieefektywnym
jesli chodzi o wygrywanie na rynku. Na przyktad firmtg mog dysponowa, robiaca
wrazenie dobrze napisanej, deklarpopa temat swej misji, zawiergh wszystkie
iasciwe” skladniki. Pomimo tego, deklaracja powodujaczej zamieszanie lub
cyniczne reakcje, co prowadzi do oksmia efektywnéci. Firmy mog posiada
wyrafinowane systemy oparte na najnowszych teclyimbdh, o wspaniatej
charakterystyce, dzialgje w czasie rzeczywistym, ale niewiele przydatneili j
pracownicy ,pierwszej linii” uwaaja, ze narzdzia te g dla nich raczej przeszkediz
srodkiem uzyskania przewagi konkurencyjnej. Z drugmrony g firmy, ktére
charakteryzuyj sic wielkimi mozliwosciami sprawnéci konkurencyjnej uzyskiwanej przy
relatywnie niskich naktadach inwestycyjnych. Rozmpidirmy nie koniecznie musz
decydow@ o jej potencjale rynkowym. W istocie rzeczy nialjejest odwrotnie;
w wielkich firmach o niedostatecznej aktywiod marketingowej zdarzaize staj Sig
one octzate, nieefektywne i niesprawne na rynku.

Mozliwosci poprawienia aktywow rynkowychasw wypadku wgkszasci firm
ogromne. Na trop tych mbwosci mozna wpdc¢, zadagc kilka podstawowych pyta
ktorych w zasadzie nie stawia s toku ,normalnego” procesu kierowania biznesem: n
ile uzyteczny, w sensie absolutnym i wgdém moich konkurentow, jest potencjat
tkwiacy w jednostce, ktarkieruje? Jaki posip dokonat si w ciagu ostatnich piciu lat?
Jaki jest obecny trend? Jakie kroki zamierzam gi®djNiekiedy wykorzystanie
mozliwosci, o ktérych mowa, wymaga inwestycji, ale w innypleypadkach chodzi
raczej o to, aby mniej rohi a wkcej skupia sic na tym, co s robi. Kierownik lub
meneder nie mae uchyld sie od odpowiedzialnii za sprawn& konkurencyji
jednostki, ktés jemu Ilub jej powierzono. Ta odpowiedzia$do stanowi rdze
przywoédztwa! Znaczcym przejawem stalioi firmy jest niezdolné identyfikowania
i pomiaru aktywow niematerialnych.

Pierwsze préby pomiaru potencjatu rynkowego zostaglydgte w badaniach
przeprowadzonych w latach 1998-2002 w ramach tzapgRt on the Compertitive
Fitness of Global Firms.” Raport dotyczyt 8 sektwrébejmujpcych ponad 300
najwiekszych firm europejskich i pétnocnoameryik&ich, a sformutowane wskaiki
(benchmark) potencjatu organizacji dawaty podstavenederom poréwnywania swoich
wynikéw z wynikami konkurentow.

Metody pomiaru potencjalu rynkowegoeda stale udoskonalane i dopasowywane
zaréwno do wielkéci firmy jak i specyfiki brany. Sam fakt podjcia préby identyfikaciji

i pomiaru potencjatu rynkowego naleocené pozytywnie. Pamgta¢c musimy bowiem

o tym, ze przewaga konkurencyjnac¢tg w kategoriach potencjalu rynkowego stanowi
fundament tej przewagi. Produkty i technologie szyms widocznym i dobrze
okreslonym, mog, wigc by naladowane przez innych, gotowych do zainwestowania.
Natomiast potencjat jest ¢zto niematerialny, ziwny z elementarnych e&i —
innowacji, zasobow ludzkich, kultury korporacyjneéfotencjat wskazuje przy tym
tendeng do przetrwania i zapewnia firmie przewagnkurencyja na ré&nych rynkach,

" Tanve, s. 48.
8 Albrecht K., Social Intelligence: The New SciemdeSuccess, Pfeiffer, New York 2005, s. 57.
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a nie tylko w jakin§ specyficznym obszarze lub segmencie. Przewagataopw
potencjale jest wszechogarnied i trwata i dlatego me st& sie znacaca sila napdowa
tworzenia wartéci na krétk i dluga met.

Réznice w ,praktykach biznesowych” i potencjatachzmgch firm tego samego
sektora bda coraz weksze i coraz agciej bedziemy mieli do czynienia zaréwno
z firmami, ktére umacniajsi¢ coraz bardziej, jak i z firmami, ktére pozostay tyle za
innowacjami i innymi kluczowymi skladnikami poteatj. Te ostatnie firmy nieas
swiadome spadku wiasnej konkurencyjoioponiewa nie analizuy swojego potencjatu
rynkowego. Firmy te naraja si¢ na ryzyko @wiadomienia sobie regresu tylko wowczas,
gdy cierpi na tym efektywr$d; wtedy jednak znacznie trudniej jest skorygéwgtuacs.
Czy oznacza toze wszystkie sprawne firmy powinny bydwnie silne we wszystkich
elementach skfadgjych st na potencjat organizacji? Z pewéea nie. Badania pokazayj
ze najsprawniejsze firmy bardzoesto dysponuj ,0sobowdcia”, wyrdzniajacym sk
profilem sprawnéci konkurencyjnej. Istnieje éow rodzaju wyjtkowego ,oblicza
potencjatu” najsprawniejszych firm danego sektora,.

Sq firmy, ktére wybijajp sig ponad przeetnos¢ w odniesieniu do wkszgci
elementow skiadagych st na potencjat organizacji. Na dodatek, firmy terekéeryzuje
wyraznie nietypowy profil, kdacy wyrazem unikatowej osobow@, co jest z kolei
wynikiem wielkiej pomystowséci. Efekt ten mae by rezultatem pracy pokalealbo
nastpstwem niedawnych transformacji i dziataJednake tego rodzaju profile
sprawndci konkurencyjnej nie powstajpo prostu w drodze ,normalnego” sposobu
kierowania biznesem. Inwestowanie w to, co Jack cWebkrdglat jako ,miekkie
wartdci”, wymaga silnego przywodztwh. Poza strategj kluczowym zadaniem
przywddcow staje si selekcja priorytetbw maga na celu rozwijanie potencjatu
organizaciji.

Koncentracja na krotkookresowych efektach lub naczanej strategii powodujeze
niektére przedsgbiorstwa réwnoczénie zatracaj swoje aktywa rynkowe Wyzwaniem dla
wielkiego przywddztwa jest praca na wszystkich dle@oziomach: rezultatow, strategii
i potencjatu rynkowego. Ten ostatni jest z punktidagnia trwatego, diugofalowego
sukcesu najwaiejszy. Niestety, potencjat rynkowy jest rowniezyms najtrudniejszym
do zrozumienia i najtatwiejszym do zlekcewaia. Efektywne zagdzanie
niematerialnymi aktywami przedsiorstwa wymaga identyfikacji i pomiaru potencjatu
rynkowego i inwestowania w rozwijanie wymiiajacego, doskonalszego profilu
potencjatu firmy.

3. ISTOTA | ZNACZENIE NOWATORSKIEJ STRATEGII

Poszukuic czynnikow decyduacych o sukcesie, coraz bardzigjiadamiano sobie
znacznie takich niematerialnych aktywéw, jak zasdbgzkie, orientacja na Kklienta,
kultura rynkowa lub marka. Réwnodrée, coraz bardziej koncentrowan@ sia ocenie
owego potencjatu w kategoriach jego wptywu na sekfiemy, a nie w kategoriach
kryteriow definiowanych technicznie.

Konkurujace ze sob firmy czesto maj tych samych dostawcow, mapodobne
struktury, uzyskuj informacje od tych samych konsultantéw, itd. Dyspe wiec
w wielu przypadkach tymi samymi informacjami. A ek niektére firmy realizyj

9 Jack Welch w latach 1981-2001 prezes i dyrektaegany koncernu General Electric.
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calkiem odmienne strategiegdace efektem rénego procesu méjowega Tak wiec
spos6b przetwarzania przez firmy informacji, kt@eenich docieraj, bedzie okrélat ich
biznesowe zachowani®.Przygte przez firmy reguly gryaswynikiem takiego a nie
innego przetworzenia tych samych danychsaigiwych.

Atrybutem firmy jest cigte ulepszanie swojej strategii, ale #akdzenie do
odkrywania nowych lub odmiennych strategii. Firnawmnna stale troszczysig o to by
by¢ coraz lepsz i rownoczénie wyr@nia¢ sie na rynku. Né&ladowanie strategii innej
firmy nie wchodzi w g¢, nie gwarantuje bowiem przewagi konkurencyjnejié n
przyczynia si do kreowania jej potencjatu rynkowego.

W obecnych warunkach najskuteczniejszym sposobesrzemia wartéci moze by
tylko nowatorska a Wt nie powtarzalna strategia. Realizacja takiejsgiajest maliwa,
gdy firma nie jest skabna biurokracj, bezwtadem organizacyjnym i oporami przed
wszelkimi zmianami. Nie mina dopudci¢ aby strategia stataesprzestarzata. Skutecgn
strategh moze by tylko ta, ktéra tworzy znageza wartas¢ trwatego wzrostu
i zwiekszonych zyskéw, wzbudzai entuzjazm inwestoréw, fanatyzm klientow
i ,podniecenie” rynkow'*

Tylko nowatorska strategia generuje wattanikatows. Na zattoczonych rynkach,
gdzie konkurencigswszdzie a klienci maj nadmiar maliwosci wyboru, najwaniejsz,
kwesth strategicza jest zapewnienie wyjkowosci, niepowtarzalnéci. Nowatorska
strategia demonstrujee firma zajmuje si czym$ specjalnym i odmiennym. Dostarcza
wartcsci zaskakujcej wywotupcej podniecenie, intrygagej, dajcej poczucie radwi
dzieki wyjatkowej funkcjonalnéci, wzornictwu i wykonaniu. Ma to szczeg6lne znatee
zwlaszcza w tych segmentach rynku, w ktérych pkbodu ustugi staj sie towarami
kategorii ,me-too”.

Nowatorska strategia dostarcza wéetdbtyskawicznie. Firma przodaga uzyskuje
przewag konkurencyja dzieki temu, ze potrafi szybko skapitalizowa zmiany
w technologiach, demografii, rynkach kapitalowychaz u klientéw i konkurentéw.
Wazne jest té radykalne skrécenie czasu procesow decyzyjnychrocgsow cyklu
wytworzenia. Due znaczenie przywiuje se rowniez do szybkdci, z jalka mazna by
rozpowszechnia informacje i wiedz w catej firmie, zmontowa zesp6t lub alians,
wdrozy¢ zmiarg, rozpoczé lub pilotowa eksperyment, wéf na rynek. Oznacza tae
nowatorska strategia realizowana jest ,w biegd,jednak jest mdiwe przy peinej
partycypacji pracowniczej. Ten aktywny udziat praotkéw na etapie tworzenia
i realizacji strategii odbiega od tradycyjnego sm@rszasprowadzajcego st do tego,ze
kilku wysokich rang menederéw i dobrze optacanych konsultantow decydowato
o strategii a nagpnie spychato w doét zadania do wykonania przezahny

Prawdziwa warté& i jej pochodna, przewaga konkurencyjna, przypadhaid, ktéra
w petni kapitalizuje i inwestuje w talenty swychdhki. Najwyzszy szczebel zagdzania
ustala ogolne strategiczne priorytety i kierunk yéwniez jasno sprecyzowane wato
i wytyczne kulturowe. Ale w olabie tych parametréw, innowacyjnej strategii i pogau
odpowiedzialnéci powinni whczat sig aktywnie wszyscy pracownicy.

10 A.Birol, The 5 Catalystys of 7 — Figure Growth: Peb Your Buseness to the Next Level, Career Press,
Franklin Lakes, New Jersey 2006, s. 12.

1 J.Roos, Thinking from Within: A Hands on Stratdactice, Palgave Macmillan, London 2006, s. 21.
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PODSUMOWANIE

Przewaga oparta na potencjale jest wszechogacaiajrwata i dlatego mi@ st& sie
Zznacaca sila nagdowa tworzenia wartéci na krétk i dluga met. Wazna role odgrywa
nowatorska strategia, oparta na permanentnym pioganki i na nastawieniu na klienta.
To, co ta strategia oferuje powinno ¢byunikatowe, przetomowe, zaskakcog
i odpowiadajce oczekiwaniom klienta. Tak rozumiana strategianaga jednak, zaréwno
na etapie tworzenia jak i realizacji, zaang&ania catlego zespotu pracowniczego.
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IMPORTANCE OF MARKET POTENTIAL
IN BUILDING COMPETITIVE ADVANTAGE

Only systematic measurement of market — based d#igabenables to proper
mamagement of market — based capabilities. Unfatay market — based capabilities is
hard to understand and easy to disregard. In ertie presented that work over using
market — based capabilities to bulid up competitidvantage is a great challenge for
contemporary companies.



