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Wprowadzenie

Wspoélczesne przedsigbiorstwa ustlugowe, ktore chca sie rozwijaé i sku-
tecznie poprawia¢ pozycje¢ na rynku, muszg permanentnie analizowaé¢ czynniki
wptywajgce na poprawe konkurencyjnosci prowadzonej dziatalnosci. Poczta
Polska jako jeden z wielu podmiotow gospodarczych funkcjonujacych w go-
spodarce rynkowej w warunkach postepujacej liberalizacji rynku ustug poczto-
wych, stanela przed konieczno$cig zmiany paradygmatow swego dziatania.
Wynikaja one z wplywu otoczenia regulacyjnego a przede wszystkim z wymo-
goéw konkurencyjnego rynku ustug pocztowych. W dobie funkcjonowania ope-
ratora narodowego w warunkach spoteczenstwa informacyjnego coraz bardziej
istotng funkcj¢ pelig elementy informacji i wiedzy. Niezbedna jest dalsza
transformacja dotychczasowych relacji operatora pocztowego z rynkiem.
Wspomniana problematyka a takze wybrane dotychczasowe zachowania opera-
tora wptywajace na poprawe konkurencyjnosci jego dziatalnosci na polskim
rynku ustug pocztowych i propozycje zmian zmierzajace do wdrozenia zarza-
dzania informacjg i wiedza w Poczcie Polskiej, stanowig tres¢ artykulu. Celem
opracowania jest wskazanie znaczenia niematerialnych zasobow organizacji,
ktorych umiejetne zastosowanie moze prowadzi¢ do osiggniecia przewagi kon-
kurencyjnej Poczty Polskiej na rynku ustug pocztowych.
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1. Znaczenie zarzadzania informacja i wiedza

Rosnace znaczenie informacji w warunkach gospodarki opartej na wiedzy,
wynika z coraz wigkszej ztozonos$ci otoczenia, w ktorym dziala Poczta Polska
i coraz wickszej masy informacji, ktorg ta zlozono$¢ rodzi. Efektywne zarza-
dzanie jest mozliwe, kiedy posiadamy pelne i biezace informacje o organizacji
1 jej otoczeniu zewngetrznym i wewnetrznym. Aby informacja spelniata swoje
zadanie powinna by¢ jasno sprecyzowana i aktualizowana. W celu uporzadko-
wania aparatu pojgciowego uzytego w tresci artykutu, ponizej podane zostanie
znaczenie terminéw niematerialnych zasobdw organizacji, tj. danych, informa-
cji, wiedzy i madrosci. W literaturze przedmiotu:'

— dane to liczby i fakty gromadzone w hurtowniach danych,

— informacja to przetworzone dane,

— wiedza to informacja wykorzystana w procesie zarzadzania wiedza,

— madros¢ to sztuka wyboru i umiejetnosci wybierania z wielu mozliwo-

$ci tego, co jest najbardziej optymalnym w danej sytuacji.

Dane i informacja sg zwigzane ze sprze¢tem i systemami informatycznymi.
Wiedza zwigzana jest z ludzmi. Wykorzystanie wiedzy stanowi o madrosci
posiadacza wiedzy i jest waznym ogniwem w tancuchu:

dane — informacja — wiedza — madro$¢

Pozyskanie wiedzy oraz przetworzenie jej w madro$¢ prowadzi do osia-
gnigcia przewagi konkurencyjnej. Proces umiejetnego wykorzystania wiedzy
nosi nazwe zarzadzania wiedzg. Wystepuje zalezno$¢ pomiedzy systemem po-
zyskiwania i zarzadzania wiedzg a systemem zarzadzania podmiotem (scentrali-
zowany czy zdecentralizowany). Wiedza do podejmowania decyzji jest groma-
dzona na szczeblu najwyzszym, dlatego tez istotnym w tym wzgledzie jest pro-
ces przesytania wiedzy. W systemie zdecentralizowanym straty i znieksztatce-
nia przy przekazywaniu wiedzy s3 mniejsze niz w scentralizowanym systemie
zarzadzania. W Poczcie Polskiej w zasadzie dominuje scentralizowany system
zarzadzania, ktory niezbyt sprzyja sprawnej komunikacji informacyjnej. Wiek-
szo$¢ decyzji biznesowych podejmowana jest centralnie badZz scedowana na
szczebel jednostki biznesowej zwanej obecnie Centrum Poczty. Jednakze de-

!'Z ob. R.W. Griffin: Podstawy zarzadzania organizacjami, PWN, Warszawa 1997, s. 676.
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centralizacja decyzji, np. w zakresie zawierania umow jest mocno sformalizo-
wana i w zasadzie nie pozostawiono swobody do samodzielnego ksztattowania
tresci uméw o $wiadczenie ustug pocztowych. Ma to swoje uzasadnienie
w konieczno$ci wyeliminowania wewnetrznej konkurencji terytorialnej w pro-
cesie Swiadczenia ustug nie majacych charakteru ustug powszechnych. Te zas$
Z mocy prawa powinny by¢ na terytorium calego kraju $wiadczone na warun-
kach jednolitych, w sposob przejrzysty i dostepne dla kazdego. Stad decentrali-
zacja systemu zarzadzania w obszarze powszechnych ustug pocztowych jest
mocno utrudniona.

Sposréd przedstawionych wyzej elementéw niematerialnych zasobow
organizacji, wiedza dla wielu wspolczesnych organizacji, w tym roéwniez dla
Poczty Polskiej, staje si¢ kluczowym zasobem strategicznym. Jest ona wbudo-
wana w ushlugi pocztowe, w rezultacie czego powstaja produkty bogate w wie-
dze tzw. knowledge rich products. Wyzwaniem dla Poczty Polskiej jest umie-
jetne zdefiniowanie juz posiadanej wiedzy, zdobycie potrzebnej nowej wiedzy
oraz efektywne jej wykorzystanie. Zastosowanie wiedzy w przedsiebiorstwie
ustugowym, ktorym jest takze Poczta Polska powinno skutkowaé wzrostem
wartoéci rynkowej firmy. Zgodnie z nowa filozofig biznesu,” wedtug ktorej
»podstawowym problemem wspotczesnego przedsigbiorstwa na rynku jest prze-
trwanie, a dopiero potem gromadzenie kapitalu pozwalajacego rozwijac sie
firmie”, zarzadzanie wiedzg odgrywa ogromng role w dazeniu do osiagnigcia
sukcesu rynkowego przez operatora narodowego. Wiedza rzadko kiedy stanowi
w dziatalno$ci pocztowej wartos¢ samodzielnie. Kompetentni pracownicy nie
beda w stanie wytworzy¢ wartosci dla Poczty Polskiej, jesli nie zostanie stwo-
rzony system pracy zespotowej, odpowiednia struktura informatyczna, kultura
organizacyjna itd.

Wraz z rozwojem gospodarki opartej na wiedzy, coraz wigkszego znacze-
nia nabieraja czynniki wplywajace na atrakcyjnos¢ operatora pocztowego na
rynku. Do nich nalezg informacja i wiedza pomiedzy ktorymi istnieje Scisty
zwigzek. T¢ wspotzalezno§¢ mozna przedstawic¢ przyktadowo w odniesieniu do
informacji pocztowych dotyczacych: ilosci i warto$ci ustug, strumieni rozptywu
przesytek pocztowych, podziatu przesylek wedlug nadawcow i kategorii tych
przesyltek, rentownosci ustug pocztowych, itd., ktore odpowiednio uporzadko-
wane dla celow zarzadzania, warunkuja prawidlowos$¢ procesu decyzyjnego.

2 H.ilJ. Brdulak: Negocjacje handlowe, PWE, Warszawa 2000, s. 23-24.
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Porzadkowanie i pozycjonowanie informacji dla celow zarzadczych jest ele-
mentem procesu zarzadzania wiedza. W chwili obecnej na rynku istniejg narzg-
dzia wsparcia zarzadzania wiedzg w tym: informatyczne systemy zarzadzania,
systemy wspomagajace zarzadzanie wiedza, systemy zarzadzania wiedza.’ Sto-
pien ich wykorzystania w Poczcie Polskiej jest niewielki.

Powszechne jest przekonanie o tym, Ze istnieje potrzeba zmian w zakresie
relacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Orientacja rynkowa Poczty Polskiej wydaje
si¢ juz przestarzala. Aktualnosci za§ nabiera polaczenie orientacji marketingo-
wej (rynkowej) z orientacja przedsigbiorstwa na wiedze.* Dla Poczty Polskiej
oznacza to, konieczno$¢ §wiadczenia ustug pocztowych z wykorzystaniem no-
woczesnych kanatow i technik porozumiewania sig.

2. Ksztattowanie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa ustugowego

Pojecie konkurencyjnosci jest $cisle zwiazane z oferowaniem przez przed-
sigbiorstwo produktu, lepszego pod wzgledem jakosci, ceny czy tez bardziej
funkcjonalnego, niz produkt oferowany klientowi przez innych konkurentow.
Operatorzy pocztowi publiczny i niepubliczni dostarczajac na rynek ustugi
pocztowe konkurujg w segmencie listow, paczek, ustug kurierskich oraz ustug
marketingu bezposredniego (druki bezadresowe i przesytki reklamowe). Kon-
kurencyjno$¢ operatora pocztowego mozna przedstawi¢ uwzgledniajac literatu-
rowe podejscie do atrybutow struktury konkurencyjnosci podmiotu uslugowego
nastepujaco.

Pojecie konkurencyjno$ci rozumiane jako zesp6t nastgpujacych elementow
fancucha uwzglednia: potencjal konkurencyjnosci, przewage konkurencyjna,
instrumenty konkurowania, pozycje konkurencyjna sprzedajacego.’

3 Zob. K.Starski w artykule: ”Metody klasyfikacji systemow zarzadzania wiedza”,

/w/. Technologie i1 systemy komunikacji oraz zarzadzania informacja i wiedzg, praca zbiorowa
pod redakcja L.Kieltyki, Difin, Warszawa 2008, s.262-268.

4 Zob. J. Mazur: ,,Orientacja przedsiebiorstw ustugowych na wiedze a orientacja przedsie-
biorstw przemystowych na wiedzg”, /w/: Ustugi w Polsce - nauka, dydaktyka i praktyka wobec
wyzwan przysztosci, Wydawnictwo Naukowe US, Szczecin 2008, s.39-46.

> Zob. T. Gutowski, A. Oniszczuk — Jastrzabek: ,,Dziatalno$¢ innowacyjna przedsigbiorstw
ustugowych jako element ich konkurencyjnosci”, /w/: Ushugi w Polsce - nauka, dydaktyka i prak-
tyka wobec wyzwan przysztosci, Wydawnictwo Naukowe US, Szczecin 2008, s. 299-306.
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Potencjat konkurencyjnosci przedsigbiorstwa zwykle rozumiany jest jako
mozliwos$¢ skutecznego funkcjonowania na rynku oraz system zasobdw mate-
rialnych i niematerialnych umozliwiajacych budowanie przewagi konkurencyj-
nej. Element ten zalezy m.in. od liczby podmiotéw konkurujacych na rynku,
liczby zatrudnionych pracownikow, sieci placowek dostgpu, efektywnosci go-
spodarowania, oferty uslugowej operatora pocztowego. Poréwnujac potencjat
konkurencyjnosci operatora publicznego i operatorow niepublicznych lacznie
funkcjonujacych na polskim rynku ustug pocztowych analizie mozna podda¢
nastepujace fakty:

— na dzien 8 kwietnia 2009 roku w rejestrze operatorow pocztowych

prowadzonym przez Prezesa UKE dziatalno$¢ pocztowa prowadzito
189 operatorow niepublicznych i 1 operator publiczny, tj. Poczta Pol-
ska;

— wedlug stanu na dzien 31 grudnia 2007 roku liczba zatrudnionych
w Poczcie Polskiej wynosita 100 423 osoby podczas, gdy taczne za-
trudnienie u operatorow niepublicznych wynosito 21 246 osob;

— wedlug stanu na dzien 31 grudnia 2007 roku Poczta Polska swiadczyta
swoje ustugi w 8 692 placowkach pocztowych podczas, gdy operatorzy
niepubliczni posiadali 1 543 punkty nadawcze usytuowane gltownie
w osrodkach miejskich;

— warto$¢ przychodow operatora publicznego w przeliczeniu na 1 pra-
cownika w 2007 roku byta ok. 1/3 nizsza niz u operatoréw niepublicz-
nych;

— wolumeny przesylek nadanych w Poczcie Polskiej oraz tacznie u opera-
torow niepublicznych podano w tabeli 3 a warto$¢ rynku przesylek
pocztowych Poczty Polskiej 1 konkurentéw lacznie zamieszczono poni-
zej tabeli informujacej o wolumenach ushug.

Opisane wyzej fakty odnoszace si¢ do potencjalu konkurencyjnos$ci opera-
torow pocztowych pozwalajg stwierdzi¢, iz wypadaja one na korzys¢ Poczty
Polskiej. Jest to wynik dominujacej pozycji Poczty Polskiej w przesztosci na
rynku pocztowym, wskutek korzystnych regulacji prawnych, ktére sankcjono-
waly jej monopolistyczng pozycje. Takze etapowo postepujaca liberalizacja
polskiego rynku pocztowego zgodnie z regulacja ktorej, Poczcie Polskiej za-
gwarantowano do konca 2012 roku obszar zastrzezony wagowo do 50 gramow,
w ktorym to koncentruje si¢ zasadniczy wolumen przesylek pocztowych
(w 2008 roku ok. 63% ustug pocztowych $wiadczonych w obrocie krajowym
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zrealizowano w obszarze zastrzezonym dla Poczty Polskiej) jest sprzymierzen-
cem dla krajowego operatora publicznego.

Przewaga konkurencyjna podmiotu osiggana jest w wyniku realizacji stra-
tegii. Jest ona relatywna miara funkcjonowania przedsiebiorstwa na rynku, kto-
ra pozwala na zaoferowanie klientowi ustug Iub produktéw odpowiadajacych
jego oczekiwaniom,a lepszych niz oferty konkurencji. Wyraza si¢ to w wyzszej
jakosci produktu, nizszej ceniei lepszej obstudze lub bardziej kompleksowym
zaspokojeniu potrzeb klienta.

Jako$¢ swiadczonych ustug pocztowych Poczty Polskiej mierzona wedtug
kryterium terminowosci doreczen przesytek pocztowych, dostarczana przez
Poczte Polska ustugobiorcom w przesztosci nie byta satysfakcjonujaca a osia-
gniete wskazniki terminowosci w latach 2003-2008 zamieszczono w tabelach 1
i2.

Tabela 1

Zestawienie porownawcze wskaznikéw doreczen przesytek listowych w obrocie krajo-

wym
Rok Wskaznik terminowoSci Wskaznik terminowosci
przebiegu przesylek listowych przebiegu przesylek listowych
ekonomicznych priorytetowych
(D+3) (D+1)

2003 87,32% 93,58%
2004 91,32% 93,92%
2005 81,65% 86,14%
2006 78,05% 86,27%
2007 72,90% 82,49%
2008 69,6% 75,35%

Zrédto: materiaty wewnetrzne Poczty Polskiej.
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Tabela 2

Zestawienie porownawcze wskaznikéw doreczen paczek pocztowych
w obrocie krajowym

Rok Wskaznik terminowoSci Wskaznik terminowosci
przebiegu paczek pocztowych przebiegu paczek pocztowych
ekonomicznych priorytetowych
(D+3) (D+1)
2003 99,08% 98,28%
2004 98,28% 97,43%
2005 95,49% 94,95%
2006 89,88% 81,13%
2007 88,61% 74,81%
2008 92,52% 71,98%

Zrédho: materiaty wewnetrzne Poczty Polskiej.

Analizujac ceny ushug pocztowych Poczty Polskiej jako elementu istotne-
go w ksztattowaniu przewagi konkurencyjnej dostawcy ushug pocztowych na

polskim rynku ustug pocztowych, mozna wskaza¢ na nastepujace aspekty tego

zagadnienia:®

1.

ceny operatora narodowego wyznaczaja poziom cen na rynku ustug
pocztowych i w analizowanym okresie 2001-2008 zaobserwowano, iz
operatorzy alternatywni ksztattowali ceny na oferowane ustugi pocz-
towe ponizej cen produktéw Poczty Polskiej; do przyczyn takiej sytu-
acji nalezy zaliczy¢ przede wszystkim wigksza optacalno$¢ dziatalno-
$ci realizowanej bez wymogu zapewnienia powszechnej dostepnosci
oraz dazenie do wypracowania przez tych operatoréw stabilnej pozycji
rynkowej kosztem okresowej rezygnacji z oczekiwanego poziomu zy-
skow;

pomimo, iz ceny ushug pocztowych oferowanych przez operatoréw
niepublicznych sg w stosunku do cen Poczty Polskiej konkurencyjne,
to ze wzglgdu na ograniczona dostepnos¢ terytorialng do sieci operato-
row niepublicznych, klienci korzystali z ustug operatora publicznego;
analizujgc ceny w aspekcie przystgpnosci cenowej w odniesieniu do
minimalnego wynagrodzenia w Polsce wynika, ze:

www.mt.gov.pl
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— w przypadku ekonomicznych krajowych przesytek listowych z naj-
nizszego przedzialu wagowego w 2008 roku w porownaniu z 2007
rokiem przystepno$¢ cenowa wzrosta o 12,3%, w okresie 2004-
2008 nastapit wzrost przystepnosci o 28,2%;

— w przypadku paczek o masie 5 kg w okresie 2006-2008 przystep-
no$¢ cenowa zmniejszyta sie o 7,7%.

Poglebiona analiza terminowos$ci doreczen przesylek pocztowych oraz
analiza poréwnawcza cen na ushugi pocztowe Poczty Polskiej wskazuje na to, iz
atrybuty decydujace o przewadze konkurencyjnej podmiotu na rynku nie sg
korzystne dla operatora narodowego.

Do instrumentow konkurowania zalicza si¢ narze¢dzia i sposoby pozyski-
wania klientéw i dostawcow w warunkach akceptowanych przez przedsigbior-
stwo 1 stluzacych osiaganiu jego celow.

Ujmujac syntetycznie skuteczno$¢ uzywanych w Poczcie Polskiej instru-
mentéw konkurowania, ponizej przedstawiona zostanie sfera wynikowa analizy
wplywu substytucyjno$ci, ceny, jakosci i zachowan Poczty Polskiej na rynek
przesytek pocztowych.” Uzyskana w wyniku badania warto§¢ wspotczynnika
konkordancji Kendalla i Babingtona-Smitha na poziomie 0,95 oznacza zbiez-
no$¢ ocen klientow, ktorzy decyzje o skorzystaniu z produktu Poczty Polskiej
uzalezniaja gtownie od poziomu ceny, a nastepnie jakosci ushugi, podczas gdy
substytucyjnos¢ i rynkowe zachowania operatora publicznego determinujg de-
cyzj¢ 0 wyborze operatora w takim samym, ale nizszym stopniu.

Pozycja konkurencyjna sprzedajacego, jest to wynik oceny przez rynek
tego, co przedsigbiorstwo na nim oferuje. Najbardziej podstawowymi i synte-
tycznymi miernikami pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa jest jego udziat
w rynku oraz osiagnigta sytuacja finansowa.

Wolumeny przesytek nadanych u operatorow publicznego i ogétem nada-
nych u operator6w pocztowych na polskim rynku ustug pocztowych w ujeciu
ilosciowym przedstawiaty si¢ jak podano w tabeli 3.

7 Badanie zostato przeprowadzone w ramach rozprawy doktorskiej autora referatu pt.

”QOddziatywanie otoczenia na rynkowe zachowania Poczty Polskiej w segmencie przesytek”
w 2008 roku, przygotowanej pod kierunkiem naukowym Prof. US dr hab. Henryka Babisa.
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Tabela 3
Rynek ushug pocztowych w ujeciu ilosciowym w mld szt.
2003 2004 2005 2006 2007 2008
Ogodlem 2,6 3,6 3,7 5,0 52 b.d.
Poczta Polska 2,5 32 32 3,0 2,7 2,4

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie materiatéow UKE i Poczty Polskiej.

Rynek ustug pocztowych w ujeciu wartoSciowym przedstawial si¢ naste-

pujaco:
1.

Warto$¢ polskiego rynku ustug pocztowych w min zt:

2005 -5 882,3
2006 — 6 576,7
2007 -6 312,5

Warto$¢ rynku ushug pocztowych Poczty Polskiej w w mln zk:
2005 -5412,0

2006 -5 195,6
2007 -4 608,2
2008 —4 183,0

Udzial podmiotow w wartosci rynku ustug pocztowych (z drukami
bezadresowymi):

2005 - Poczta Polska 92,0%
2006 - Poczta Polska 79,0%
2007 - Poczta Polska 73,0%

Inni - 8,0%
Inni - 21,0%
Inni - 27,0%

Rynek ushug pocztowych jest rynkiem wielosegmentowym. Udziat Poczty

Polskiej w poszczegdlnych segmentach rynku na koniec 2007 roku przedstawiat

si¢ nastepujaco:

przesyiki listowe — 98,8%,

paczki pocztowe — 46%,

przesytki kurierskie POCZTEX — 3%,
przesyiki reklamowe — 99,5%,

druki bezadresowe — 27,8%.

Dane liczbowe pozwalaja stwierdzi¢, iz Poczta Polska bedac nadal opera-

torem wiodacym na rynku o duzym potencjale konkurencyjnosci zostaje powoli

z niego wypierana. Do przyczyn pogarszajacej si¢ pozycji Poczty Polskiej na
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polskim rynku ustug pocztowych nalezy zaliczy¢ m.in. niedostatek zarzadzania
informacja i wiedza w przedsiebiorstwie.

Dazenie kazdego przedsigbiorstwa do osiagnigcia przewagi konkurencyj-
nej i zwigkszenia wlasnej konkurencyjno$ci jest zasadniczym kierunkiem roz-
woju podmiotu w tym takze Poczty Polskiej. W ramach przewagi konkurencyj-
nej na pierwszy plan wysuwa si¢ problematyka zasobow przedsigbiorstwa.
W dazeniach do sprostania wymogom czasu ulegaja one istotnym przewarto-
sciowaniom. Jak pisze C. Muszynski: ”Jednym z bardziej znaczacych zjawisk
w okresie ostatnich kilku dekad, o doniostym w skutkach wymiarze poznaw-
czym (...), ale przede wszystkim majacym glebokie przetozenia na sfere prak-
tyki gospodarczej, okazato si¢ niespotykane wczesniej dowarto§ciowanie zaso-
boéw niematerialnych. Produkty wiedzy, takie jak nowoczesne technologie,
a takze renoma, marka, tozsamo$¢ przedsigbiorstwa, charyzmatyczne przy-
wodztwo, oryginalna strategia, staly sie aktywami, a wrecz whasciwosciami
przedsiebiorstwa niezbednymi w walce o rynek”®

W literaturze przedmiotu coraz czesciej za zrodlo przewagi konkurencyj-
nej wskazuje si¢ wiedze: organizacyjng, rynkowa, innowacyjng tj. badawczo —
rozwojowa.” Jednakze wedtug K. Obloja ,,prawdzie zrodto przewagi konkuren-
cyjnej tworzy zdolno$¢ kadry menedzerskiej do skonsolidowania zasobow
1 umiejetnosci oraz przetozenia ichna kompetencje, ktére pozwalaja poszcze-
gblnym jednostkom biznesu szybko dostosowaé si¢ do zmieniajacych si¢
szans”'’. Powyzsza konstatacja w odniesieniu do Poczty Polskiej jest niezwykle
wazna w dobie dynamicznych zmian otoczenia.

Podsumowanie

W dobie gospodarki opartej o wiedze i rozwoju spoteczenstwa informa-
cyjnego, coraz bardziej uwidacznia si¢ znaczenie informacji i wiedzy jako klu-

Przedsigbiorstwo. Wartos¢. Zarzadzanie. Red. C. Muszynski, PWE, Warszawa 2007, s.

55-56.

® M.E. Porter: Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, s. 92; A. Drab-Kurowska,

T. Sondej: Zarzadzanie wiedza w przedsigbiorstwach ustugowych, praca zbiorowa pod redakcja
B. Filipiak i A. Panasiuka, /w/ Przedsigbiorstwo ustugowe. Zarzadzanie, PWN, Warszawa 2008.

10" K. Obioj: Strategia organizaciji, PWE, Warszawa 2001, s. 86.
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czowego zasobu potrzebnego Poczcie Polskiej do odniesienia sukcesu rynko-
wego.

Wiedza nierozerwalnie taczy si¢ z ludzmi. Koncentracja na wiedzy perso-
nelu staje sie¢ kluczowym czynnikiem konkurencyjnosci. W Poczcie Polskiej
jest potrzeba zatrudniania ,,potawiaczy wiedzy” i ,,saperow biznesu”, czyli pra-
cownikow dazacych do podwyzszania kwalifikacji ogoélnych i zawodowych
oraz bedacych w stanie ponosi¢ ryzyko zawodowe.

Praktyczne wykorzystanie znaczenia elementéw informacji i wiedzy wigze
si¢ z potrzeba wprowadzenia przez Poczt¢ Polskg koncepcji zarzadzania wie-
dza. Dla zrealizowania tego zadania nalezatoby w procesie dalszych zmian or-
ganizacyjnych oddzieli¢ funkcje prowadzenia polityki gospodarczej bedace
strategicznymi od funkcji operacyjnych. Pierwsze z nich powinny by¢ umiej-
scowione na szczeblu zarzadu operatora. Zarzad powinien by¢ zasilany infor-
macjami i wiedza z komoérki organizacyjnej o profilu strategiczno-innowacyjno-
badawczym odnoszaca si¢ do core businessu podmiotu. Omawiana komorka
powinna stale aktualizowa¢ i weryfikowaé zasoby wiedzy oraz przedstawia¢ do
akceptacji zarzadu propozycje kierunkéw zarzadzania biznesowego.

Biorgc pod uwage fakt, iz dziatalno$¢ promocyjna i informacyjna w Po-
czcie Polskiej ulegaja konwergencji, za celowe nalezy uzna¢ powotanie komor-
ki taczacej te dwie funkcje.

Wspierajaca role nalezy przyzna¢ realizowanym dziataniom zwigzanym
z dalsza informatyzacja przedsigbiorstwa w tym, w szczegdlnosci wdrazanie
1 rozwoj Zintegrowanego Systemu Teleinformatycznego. Biorgc pod uwage
ztozonos$¢ pocztowych procedur technologicznych proponuje rozwazenie powo-
tania Centrum Informacji Procesowej.'' Budowa takiego Centrum dawataby
mozliwo$¢ pozyskania spojnej wiedzy w zakresie zarzadzania przesylkami
pocztowymi, ale rowniez stanowilaby doskonala platforme zarzadzania infor-
macja i wiedza o funkcjonowaniu operatora narodowego.

Przedstawione wyzej wybrane propozycje zmian niezbgdne do wdrozenia
przez krajowego operatora publicznego w dobie spoleczefistwa informacyjnego
powinny by¢ wspierane przez nowoczesne technologie i systemy komunikacji
gtéwnie z wykorzystaniem Internetu.

1" Zob. P. Komsta w artykule ,,Przygotowanie przedsigbiorstwa do wdrozenia zintegrowa-

nego systemu informatycznego jako czynnika sprawnos$ci projektu informatycznego”, praca
zbiorowa pod redakcja L. Kieltyki, /w/: Technologie i systemy komunikacji oraz zarzadzania
informacja i wiedza, Difin, Warszawa 2008, s. 32-36.
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INFORMATION AND KNOWLEDGE AS THE FACTORS OF ACHIEVING COMPETITION
SUPREMACY BY POCZTA POLSKA ON THE POSTAL MARKET

Summary
This article contains information about importance the impact knowledge man-
agement of Poczta Polska. There was expressed the problem necessity internal changes

taking into account the development Information Society and Economy Based on
Knowledge.

Translated by Krystyna Stanczak



