Agnieszka M. Wisniewska,
Katarzyna Liczmanska

Tworzenie wartosci dla klientow w
erze technologii
informatyczno-komunikacyjnych

lfgnglgi}fi Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy 3,

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

v E
Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



AGNIESZKA M. WISNIEWSKA, KATARZYNA LICZMANSKA
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Streszczenie: Model tancucha warto$ci jest opracowana przez M.E. Portera koncepcja
wewngtrznej organizacji, za pomoca ktoérej mozna dokona¢ analizy efektywnosci interakcji
zachodzacych pomigdzy poszczegdlnymi procesami tworzenia wartosci i przewagi konku-
rencyjnej. Intensywny rozwdj gospodarki elektronicznej w potowie lat dziewigc¢dziesiatych
znaczaco wplynat na zmiany dokonujace si¢ w sposobie funkcjonowania przedsigbiorstw.
Wszystkie dziatania przyczyniajace si¢ do kreowania wartosci produktu wiaza si¢ z groma-
dzeniem, przetwarzaniem i przesylaniem informacji, wobec czego obserwowany wspolczesnie
rozwdj technologii informatycznych i komunikacyjnych nadbiera coraz wigkszego znaczenia
dla zdobywania przewagi konkurencyjnej. W artykule zaprezentowano wplyw technologii
informatyczno-komunikacyjnych na przebieg tancucha wartosci w przedsigbiorstwie.

Stowa kluczowe: tancuch wartosci, model fancucha wartosci, technologie informatyczne

1. WSTEP

Przedsigbiorstwo dazy do osiagania wynikéw lepszych od przecigtnych
w sektorze, a do realizacji zatozen niezbgdna jest przewaga nad konkurentami.
Konkurencja rozumiana, jako walka producentow o konsumenta na rynku, staje
si¢ gtowna sita napedowa gospodarki rynkowej, mechanizmem regulujacym
zachowania podmiotéw na rynku. Dazac do realizacji swoich zalozen powinny
uwzglednia¢ uwarunkowania wewnatrzorganizacyjne oraz zewngtrzne, w tym
zwlaszcza te, ktore zmieniaja warunki konkurowania'.

Zdaniem M.E. Portera przewaga konkurencyjna wyrasta z powiazania wszyst-
kich czynnosci pracujacych na sukces przedsigbiorstwa w jeden system, a wigc z ich
wzajemnego dostosowania si¢, co pozwala zmniejszy¢ koszty i bardziej wyrozniac

' M. J. Stankiewicz, Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw. Budowanie konkurencyjnosci przedsie-
biorstwa w warunkach globalizacji, Dom Organizatora TNOIK, Torun 2002, s. 66.
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si¢ firmie. Dostosowanie si¢ jest przejawem odpowiedniej harmonizacji tancucha
warto$ci, ktory mozna rozpatrywac jako architekture przedsigbiorstwa?.

Fragmentaryzacja rynkéw konsumenckich, coraz kroétsze cykle zycia produk-
tow, jak tez rosnaca §wiadomo$¢ konsumentow, stawiaja przedsigbiorstwom coraz
wyzsze wymagania, koniecznos¢ dostosowania si¢ wymaga zmian dotyczacych
nie tylko tego, jakie wartosci beda wazne dla klientow, ale rowniez tego jakimi
kanatami powinny dociera¢ do rynku®. Gwaltowny rozwdj Internetu i bazujacych
na nim technologii informatycznych stawia coraz wigksze wymagania wobec
firm, dajac zarazem coraz wigcej mozliwosci zakresie tworzenia wartosci oraz
relacji z klientami.

Model tancucha warto$ci opracowany przez M.E. Portera przedstawia
W uproszczony sposob przedsigbiorstwo jako sekwencje dziatan (funkcji), uktada-
jacych si¢ w sekwencje od fazy pozyskiwania surowcow, materiatéw i technologii
poprzez przetwarzania ich w wyroby finalne i dostarczenie odbiorcy. Wykorzysta-
nie technologii informatycznych wplywa na wszystkie ogniwa tancucha wartosci
przedsigbiorstwa.

Celem artykutu jest identyfikacja obszaréw tancucha wartosci, w ktorych
zastosowanie nowoczesnych technologii informatycznych moze wplyna¢ na
wzrost efektywnos$ci tego tancucha poprzez obnizenie kosztow badz podniesie-
nie jakos$ci, czy tez wydajnosci. Popularyzacja wiedzy na ten temat jest istotna
z punktu widzenia akceptacji i wdrazania nowoczesnych technologii przez polskie
przedsigbiorstwa i moze mie¢ tym samym pewien wplyw na poziom innowacyj-
nosci polskiej gospodarki.

2. LANCUCH TWORZENIA WARTOSCI W DOBIE IT

Zamiarem funkcjonowania przedsigbiorstw jest utrzymanie na rynku za-
interesowania swoja oferta. Wielko$¢ realnego popytu powinna znalez¢é swoje
odbicie w takiej sumie przychodow, ktora zagwarantuje producentowi osiagnigcie
progu rentowno$ci. Zanim jednak produkt w ostatecznej formie trafi do finalnego
nabywcy, musi zosta¢ zrealizowanych wiele czynnosci i proceséw, w ktorych
tworzona jest i dodawana warto$¢ do produktu. Taka skumulowana warto$cia
konsument ma zaspokoi¢ okreslona potrzebe, po akceptowalnych przez niego
kosztach — w zwiazku z tym istoty nabiera optymalizacja proceséw z punktu
widzenia calego tancucha tworzenia owej warto$ci.

W latach 80-tych ubieglego stulecia Michael Porter wprowadzit pojecie
fancucha warto$ci, za pomoca ktérego mozna dokona¢ analizy efektywnosci in-
terakcji zachodzacych pomigdzy poszczegdlnymi procesami tworzenia wartosci
i przewagi konkurencyjnej. Na struktur¢ omawianego tancucha sktadaja si¢ dwa

2 M. E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, MT Biznes,
Warszawa 2009, s. 25.
3 ]. Dzigcielak, Wrég prasy, ,,Media & Marketing”, 2006/6, s. 19.
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typy procesow: podstawowe (gldwne) i wspierajace (rysunek 1). Jedne i drugie —
poza tworzeniem wartosci dla klienta, stanowia z drugiej strony zrodta kosztow
u przedsigbiorcy, zatem ich identyfikacja i analiza w odniesieniu do konkretnego
podmiotu gospodarczego umozliwi okre§lenie znaczenia i wptywu poszczegol-
nych procesow zaré6wno na tworzong dla ostatecznego nabywcy warto$¢, jak i na
ponoszone przez przedsigbiorstwa koszty.
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Rysunek 1. Model laficucha warto$ci
Zrédto: M. E. Porter, Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. The Free
Press, New York 1985, s. 37.

Podstawowy obszar tworzenia warto$ci obejmuje 0gdt czynnosci zwiazanych
z logistyka zaopatrzenia, produkcja, logistyka dystrybucji oraz marketingiem
i sprzedaza. Kazde z wymienionych dziatan wspierane jest przez procesy reali-
zowane w ramach infrastruktury przedsigbiorstwa (a zatem zarzadzania przedsig-
biorstwem), w sferze zarzadzania zasobami ludzkimi, poprzez badania i rozwoj
(B+R) oraz systemy zaopatrzenia.

Lancuch wartosci tworzy si¢ dla danego przedsigbiorstwa na podstawie
roztacznosci roznych, realizowanych przez nie dziatan oraz indywidualnego
znaczenia poszczegolnych procesow, a takze w oparciu o zdolnos¢ przedsigbior-
stwa do tworzenia i nastepnie wykorzystania zroédet wyrozniania®. Wspomniane
zrodta wyroznienia wynika¢ moga z réznych, zawartych w tancuchu wartosci
obszarow, zarowno z zakresu podstawowego jak i wspomagajacego. Przewage
konkurencyjna budowa¢ mozna bowiem poczawszy juz od zamowien materiatow
produkcyjnych (sprawny system zamowien, jako$¢ materiatow itp.), poprzez
technologie wytwarzania (np. na indywidualne zyczenie klienta, bezusterkowo,
tanio itp.), system magazynowania i dystrybucji, sprzedaz i marketing (w tym
dziatalno$¢ promocyjna), az po obstuge klienta w czasie transakcji zakupowej i po
jej zakonczeniu (pomoc, szybkie i sprawne ustugi serwisowe). W wyrdznianiu

4]. J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001, s. 304.
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si¢ sposrod konkurentéw pomocne moga by¢ takze takie elementy jak: szkolenia
dla pracownikow, stabilna polityka zatrudnienia, wypracowanie unikalnych cech
produktu az wreszcie renoma firmy, jej reagowanie na potrzeby klientow itp.

Z uwagi na fakt, ze wszystkie dziatania przyczyniajace si¢ do kreowania
wartosci produktu wiaza si¢ z gromadzeniem, przetwarzaniem i przesytaniem
informacji, obserwowany wspoétczesnie rozwdj technologii informatycznych
1 komunikacyjnych nadbiera coraz wigkszego znaczenia dla zdobywania przewagi
konkurencyjnej. Jak pisze Michael Porter ,,technologie informacyjne maja wszech-
obecny wplyw na tancuch warto$ci™. Presja ze strony turbulentnego otoczenia
wymusza na tancuchach dostaw poszukiwanie nowych, innowacyjnych metod na
realizacjg celow biznesowych, pozwalajacych przedsigbiorstwu reagowaé w czasie
rzeczywistym na zmienne oczekiwania rynkow®. Przyktadowe efekty zastosowania
technologii informatyczno-komunikacyjnych w tancuchu wartosci, dostrzegane
juz w latach 80 ubiegtego wieku, zaprezentowane zostaty na rysunku 2.
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Rysunek 2. Przyklady przejawéw wplywu technologii informacyjno-komunikacyjnych
na lancuch wartosci

Zrédlo: M. E. Porter, V.E. Millar, How Information Gives You Competitive Advantage, ,,Harvard Business
Review”, lipiec — sierpiefnt 1985, s. 153.

5 M. E. Porter, Strategy and the Internet, ,,Harvard Business Review”, marzec 2001, s. 74.

¢ A. Laskowska-Rutkowska, Czas, kooperacja, innowacja — presja czasu, [w:] Innowacje,
Przedsiebiorczos¢ I Gospodarka Oparta Na Wiedzy, Zeszyty Naukowe Nr 453 Ekonomiczne Pro-
blemy Ushug Nr 8, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2007, s. 124.
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W warunkach ekspansji technologii informatycznych, w tym zwlaszcza Inter-
netu, permanentnie rozwijane sa mozliwosci zastosowan odpowiednich rozwia-
zan z zakresu IT w poszczegodlnych obszarach tancucha wartosci. Coraz wigcej
procesow przenoszonych jest do przestrzeni wirtualnej, lub automatyzowanych
w celu podnoszenia ich efektywnosci i elastycznosci. U podstaw tego trendu sa
przede wszystkim postrzegane korzysci z oszcz¢dno$ci czasowych i finansowych.
Zaznaczy¢ nalezy, ze w dobie dynamicznych zmian otoczenia, czas reakcji na
zmiang to jeden z kluczowych czynnikoéw determinujacych przewage konkuren-
cyjna — niestety kwestia ta caty czas pozostaje niewystarczajaco doceniona przez
ekonomistow’.

Jako glowna zalete nowoczesnych mediow z zakresu IT, w tym szczegolnie
Internetu, Porter wskazuje utatwianie tworzenia potaczen pomigdzy ré6znymi
procesami, a takze — co bardzo istotne, umozliwianie zar6wno w ramach
przedsigbiorstwa jak i pomigdzy ogniwami tancucha dostaw, dostepu w czasie
rzeczywistym do przetwarzanych w poszczegdlnych procesach danych®. Pomoc-
ne sa tu elektroniczne systemy wymiany danych (EDI, czyli Electronic Data
Interchange), ktore ograniczajac udziat pracy ludzkiej, bazuja na zautomaty-
zowaniu przetwarzania, wysytania i odbierania standardowo sformatowanych
danych miedzy wspotpracujacymi przedsiebiorstwami’. Dzieki wykorzystaniu
mediow elektronicznych, w tym zwlaszcza Internetu, partner biznesowy nie
musi posiadac¢ specjalistycznego oprogramowania EDI — wystarczy mu bowiem
nawet zwykla przegladarka internetowa. Przystosowujac Elektroniczny system
wymiany danych do wymogoéw i mozliwosci Internetu stworzonych zostato
kilka rozwigzan:

m Mail-based EDI — system oparty o wykorzystanie poczty elektroniczne;j

i protokotéw: S/MIME (Secure Multipurpose Internet Mail Extensions)
i PGP/MIME (Pretty Good Privacy MIME)

m WEB-EDI — system oparty o wykorzystanie stron www oraz protokotu
komunikacyjnego http (HyperText Transfer Protocol) i protokotu ochrony
danych SSL (Secure Socket Layer),

m XML/EDI — system bazujacy na wykorzystaniu w wymianie danych jezyka
XML (eXtensible Markup Language)'®.

Elektroniczne systemy wymiany informacji otworzyly bramg dla powstania

wielu zintegrowanych systemow zarzadzania przedsigbiorstwem (ERP, czyli Enter-
prise Resource Planning), planowania popytu, produkcji, dystrybucji i transportu,

" A. Herman, Kilka refleksji na temat nowych zrédel wzrostu wartosci przedsigbiorstwa, [w:]
B. Dobiegata-Korona, A. Herman (red.), Wspolczesne zrodta wartosci przedsigbiorstwa, Difin,
Warszawa 2006, s. 19.

8 M. E. Porter, Strategy and the Internet, dz.cyt., s. 74.

> D.T. Dziuba, Ewolucja rynkéw w przestrzeni elektronicznej, Nowy Dziennik sp. z o0.0.
i Katedra Informatyki Gospodarczej i Analiz Ekonomicznych, Warszawa 2001, s. 57.

10°J. Durkiewicz, XML a standardy i praktyka EDI, [w:] M. Niedzwiedzki (red.), Electronic
Data Interchange. Electronic Commerce, Consulting, £.6dz 2000, s. 150.
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potrzeb materiatowych oraz harmonogramowania produkcji i realizacji zamdwien
(APS — Advanced Planning Systems)'!.

W obrgbie obszaru tworzenia warto$ci, jakim jest infrastruktura firmy, oprocz
opisanego wykorzystania potencjatu mediow elektronicznych w systemach za-
rzadczych, do tworzonej przez te media przestrzeni wirtualnej, przenie§¢ mozna
takze elementy zarzadzania relacjami z inwestorami, np. proces przekazywania
informacji, czy organizowanie wirtualnych konferencji'?. Szczego6lnie widoczna
jest tendencja do adaptacji Internetu i innych technologii informatyczno — ko-
munikacyjnych w obszarze procesow wspomagajacych tworzenie wartosci dla
klienta, jakim jest rozwo6j technologii. Przyktadem moze by¢ chociazby kom-
puterowo wspomagane projektowanie produktu, polegajace dodatkowo na wir-
tualnej wspotpracy kilku zespotow z osrodkow badawczo-rozwojowych jednej
firmy, zlokalizowanych w ro6znych regionach (zwykle w réznych krajach) lub
nawet wspotpracy pomiedzy inzynierami z roznych, kolaborujacych w ramach
danego projektu przedsigbiorstw!’. Dzigki technologiom informacyjnym komu-
nikacja w takim zespole przybiera charakter multimedialny a wspotpraca jest
niezalezna od dystansu geograficznego czy stref czasowych!. Dla prowadzenia
dziatalno$ci badawczo-rozwojowej istotny jest takze dostep do réznego rodzaju
informacji, zarowno pochodzacych z wnetrza organizacji jak i z jej otoczenia.
Potencjat IT w tym zakresie jest bardzo duzy. Za posrednictwem nowoczesnych
mediéw elektronicznych, takich jak przede wszystkim Internet, mozna szybko
(czgsto w czasie rzeczywistym) i po relatywnie niskich kosztach zebra¢ wiele
potrzebnych danych's,

Ostatnim z wyodrgbnionych przez M. Portera obszarem wspomagajacym
gléwne procesy tworzenia warto$ci jest zaopatrzenie. W tym zakresie Internet
dzigki systemom typu APS umozliwia planowanie popytu, realizacj¢ zamowien
na zadanie w czasie rzeczywistym itp. (o czym byla mowa juz wczesniej). Se-
kwencja procesow podstawowych w tancuchu wartosci, podobnie jak opisane
wyzej procesy wspomagajace, takze opanowywana jest w coraz wigkszym za-
kresie przez nowoczesne technologie informatyczno-komunikacyjne. W obrgbie
fancucha dostaw a wigc w zakresie logistyki zaopatrzenia, produkcji oraz logistyki
dystrybucji, dzigki potencjalowi tkwigcemu w szybkos$ci transferu danych oraz
komputerowej automatyzacji czgsci procesow i czynnos$ci, powstaja mozliwosci
koordynacja przepltywu informacji, przeprowadzanie ,,wirtualnych” negocjacji

1J. L. Badom, The Context of E-supply Chain Management, ,,Industrial Management” 2001/43,
s. 22; P. Dura, Zaawansowane systemy planowania i ich rola w gospodarce elektronicznej, [w:]
K. Rutkowski (red.), Logistyka on-line, PWE, Warszawa 2002, s. 64.

2 M. E. Porter, Strategy and the Internet, dz.cyt., s.75.

13 A. Laskowska-Rutkowska, dz. cyt. s. 124; poréwnaj takze: J. F. Raport, J. J. Sviokla,
Exploiting the Virtual Value Chain, ,,Harvard Business Review”, listopad — grudzien, 1995,
s. 79.

4 E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2007, s. 286.

5 M. E. Porter, Strategy and the Internet, dz.cyt., s.75.
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kontraktéw, zautomatyzowane sktadanie zamdéwien, monitorowanie realizacji
zamowien, w szczegdlnych przypadkach nawet ich realizacja, a takze dokony-
wanie i odbidr ptatnosci'®. Wszystko to odbywaé sie moze w czasie rzeczywi-
stym, zatem nastepuje skracanie czasu realizacji zamowien, a dodatkowo moga
ulec obnizeniu koszty magazynowania (poprzez zamowienia skoordynowane
z zapotrzebowaniem). Ponadto zwigksza si¢ efektywno$¢ planowania produkcji
1 harmonogramowania transportu.

Rozwazajac procesy tworzenia warto$ci w ramach sfery produkcji zauwazy¢
nalezy, ze technologie informatyczno-komunikacyjne z daleko idacymi konse-
kwencjami zmieniaja relacje pomigdzy skalg produkcji, stopniem automatyzacji
i elastyczno$ci. Jak zauwaza Michael Porter 1 Victor Millar, produkowanie na duza
skalg nie jest juz istotnym czynnikiem wptywajacym na optacalno$¢ automatyzacji,
z kolei automatyzacja nie jest juz jednoznaczna z brakiem elastycznosci. Auto-
matyzacja produkcji i jej elastyczno$¢ moga by¢ osiagane rownoczesnie, dzigki
komputerom z zainstalowanymi ,,inteligentnymi” systemami produkcyjnymi'’.
Sprawia to, ze maleja bariery wejscia do sektorow i jednoczesnie, optacalne staje
sie¢ obstugiwanie nisz.

Szeroka game rozwiazan wptywajacych na zwigkszenie stopnia efektywnosci
procesdéw z jednej strony oraz na wzrost wartosci dla klienta z drugiej, tworza
technologie informatyczno-komunikacyjne w sferze marketingu i sprzedazy.
Przede wszystkim bycie konkurencyjnym dla wielu przedsigbiorstw oznacza
migdzy innymi zaistnienie na rynku wirtualnym!'®. Coraz czg¢$ciej klient, nie
mogac odszuka¢ witryny internetowej danej firmy, traci do niej zaufanie. Bio-
rac pod uwagg, ze Internet staje si¢ dla wspotczesnych konsumentéw coraz
wazniejszym zrodtem wiedzy o produkcie, przedsigbiorstwa, ktore nie dostar-
czaja na rynek wirtualny warto$ci w postaci informacji o swojej ofercie, tracq
swoja pozycje konkurencyjna. Rozw¢j Internetu, jako medium reklamowego,
a szerzej — komunikacyjnego, stworzyl szansg, dzigki ktorej przekaz reklamowy
zyskat nowe funkcjonalnosci, a co za tym idzie atrakcyjnos¢ i w konsekwencji
skuteczno$¢’.

Dodatkowo warto$¢ dla klienta tworzy si¢ oferujac mu mozliwo$¢ sktadania
zamoOwien poprzez Internet a nawet otrzymywania ta droga produktow, (jesli
sa podatne na digitalizacj¢) i dokonywania ptatnosci. Internet stat si¢ nie tylko
no$nikiem reklam i informacji, ale takze swoistym rynkiem, na ktorym doko-
nuje si¢ konkretnych transakcji®. Zdarza sig, ze producenci angazuja swoich
klientoéw do projektowania produktu zgodnie z indywidualnymi preferencjami.

16 K. Rutkowski, Miedzy mtotem technologicznych wyzwari a kowadlem mozliwosci jego
logistycznej obstugi, [w:] K. Rutkowski (red.) Logistyka on-line. Zarzadzanie tancuchem dostaw,
PWE, Warszawa 2003, s. 19.

7M. E. Porter, V. E. Millar, How Information Gives..., dz.cyt., s. 156.

'8 Por.: M. E. Porter, Strategy and the Internet, dz.cyt., s. 63.

19 E. Fedorowicz, Reklamowa kanibalizacja mediow tradycyjnych przez Internet, ,,Marketing
i Rynek”, 5/2009, s. 30-33.

20 T. Wojciechowski, Nowy kanat dystrybucji towaréw, ,,Marketing i Rynek”, 9/2009, s. 2.
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W takich przypadkach, przedsigbiorca nie musi ponosi¢ kosztow magazynowania
duzej liczby réznorodnie skonfigurowanych wyrobow, a jedynie znacznie nizsze
koszty przechowywania mniejszej liczby czesci sktadowych, kreujac przy tym
dodatkowa warto$¢ dla klienta. Ze wzgledu na coraz wigkszy odsetek Internau-
tow na $wiecie, w tym takze w spoteczenstwie polskim, na znaczeniu nabieraja
,wirtualne” dzialania promocyjne i zarzadzanie relacjami z klientami via Internet
(zbieranie informacji o preferencjach, informowanie o ofercie, o dziatalnosci
firmy, kreowanie pozytywnego wizerunku, itp.). W obecnych uwarunkowaniach
wynikajacych z gwaltownego rozwoju rynku internetowego, przedsigbiorstwa,
ktore nie komunikuja sig za posrednictwem Internetu narazaja si¢ na porazke nie
tylko wizerunkowa, ale tez rynkowa.?!

Ostatnim z podstawowych ogniw tworzenia wartosci w tancuchu sa ustugi
serwisowe. Mozliwosci zastosowania technologii informatyczno — komunikacyj-
nych przejawiaja si¢ w tym przypadku gtownie jako przekazywanie informacji
dotyczacych uzytkowania produktu oraz pojawiajacych si¢ problemow poprzez
Internet. Serwis on-line zorganizowany moze by¢ w formie doradztwa przez e-mail,
specjalne fora dyskusyjne, a takze jako ,,wirtualne” konsultacje, przebiegajace w
»~Cczasie rzeczywistym” i inne. Zdaniem Portera i wielu innych autoréw opisane
wyzej sposoby adaptacji Internetu w tancuchu warto$ci nie stanowia odcigcia si¢
od przesztosci, a raczej sa etapem w ewolucji tegoz tancucha?. Technologie infor-
matyczne wptywaja na efektywno$¢ poszczegdlnych procesow, zmieniaja nature
powiazan poszczegdlnych ogniw tancucha i ostatecznie tworza nowe mozliwosci
zaspokajania potrzeb konsumentéw zaréwno na ptaszczyznie produktu jak i ceny
(stanowiacej koszt dla klienta), dystrybucji (realizujacej wygode zakupu) czy
promocji (bedacej forma komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem i sposobem
na dostarczenie konsumentom informacji)*

3. WIRTUALNY LANCUCH WARTOSCI

Przedsigbiorstwa produkujace dobra materialne wykorzystuja rozwdj tech-
nologii informatycznych aplikujac nowe rozwiazania IT do swoich fancuchow
warto$ci. W odniesieniu do firm, ktorych produkty bazuja na informacji, John
Sviokla i Jeffrey Rayport identyfikuja pewna sekwencje procesow, ktore moga
by¢ realizowane na rynku wirtualnym, zwanym przez nich przestrzenia rynkowa
(market space) w odroznieniu od rynku rzeczywistego okreslanego jako miejsce

2 G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu, Wolters Kluwer,
Krakow 2008, s. 101.

22 M. E. Porter, V. E. Millar, How Information Gives You Competitive Advantage, T. Colt-
man, T. M. Devinney, A. Latukefu, D. F. Midgley, E-business: Revolution, Evolution, or Hype?,
,,California Management Review”, 2001, s. 80—82.

3 Por.: Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Rebis,
Warszawa 2005, s. 91.
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rynkowe (market place)*. W przestrzeni wirtualnej owe procesy kreuja wartos¢
dla klienta ostatecznego tworzac wirtualny tancuch wartosci.

W tradycyjnym ujeciu tancucha wartosci informacja jest elementem wspie-
rajacym kreowanie wartosci. Z kolei nowe podejsécie kaze niekiedy postrze-
ga¢ informacje jako $rodek tworzenia warto$ci lub jej zroédto samo w sobie®.
Kreowanie warto$ci poprzez informacje stanowi w istocie szereg procesow,
ktorych natura pozwala na oderwanie od rynku tradycyjnego i zaadoptowanie
do warunkow wirtualnej przestrzeni rynkowej. Popularna jest sytuacja, w ktorej
przedsigbiorstwa funkcjonuja réwnoczesnie na obu rynkach — tradycyjnym i
internetowym, w zwiazku z czym oprocz tradycyjnego tancucha wartosci po-
siadaja takze odzwierciedlajacy go fancuch wirtualny, na ktory sktada si¢ piec
czynno$ci: gromadzenie, organizowanie, selekcja, syntezowanie i dostarczanie
informacji. Rayport i Sviokla zaobserwowali trzy etapy w adaptacji wirtualnego
tancucha wartosci przez przedsigbiorstwa®. Pierwszy z nich autorzy okreslili jako
visibility, co thumaczy¢ mozna jako ,,widzialno$¢” — dostrzezenie roli informacji
w tworzeniu wartosci dla konsumenta. Etap ten polega na wdrazaniu rozwiazan z
zakresu technologii informatyczno-komunikacyjnych do usprawniania proceséw
w tradycyjnym fancuchu warto$ci. Informacja pomaga zatem w podnoszeniu
efektywnosci fizycznych operacji.

Etap drugi to mirroring capability — ,,odzwierciedlanie mozliwo$ci”. Na-
stgpuje tutaj przenoszenie pojedynczych czynnosci do wirtualnej przestrzeni
rynkowej. Przedsigbiorcy odpowiadaja sobie na pytanie, ktore procesy zyska-
lyby na efektywnosci, gdyby prowadzone byly w przestrzeni wirtualnej (np.
komputerowe projektowanie produktu przez wirtualny zespot). W etapie trze-
cim — new customer relationship (nowe relacje z klientami) — przedsigbiorcy
wykorzystuja przeptywy informacyjne w wirtualnym tancuchu do dostarczania
nowym sposobem warto$ci dla klienta. W zwiazku z tym przenosza wszystkie
etapy gtdwne tancucha wartosci do wirtualnej przestrzeni rynkowej. Wirtualizacja
poszczegdlnych procesow wymaga uwzgledniania wspomnianych wczesniej 5
krokow, czyli gromadzenie informacji, organizowanie (porzadkowanie) ich dla
klienta, selekcjonowanie tych, ktore sa wartosciowe, pakowanie (syntezowanie)
ich w odpowiednia forme i dystrybuowanie. Takim sposobem mozliwe jest
kreowanie i1 dostarczanie wartosci klientom niezaleznie od miejsca, w jakim
si¢ znajduja.

Zaznaczy¢ nalezy, ze kreowanie wartosci dla klienta przy uzyciu wirtualnego
fancucha warto$ci pociaga za soba relatywnie nizsze koszty. Nastgpuje zmiana
podejscia do ekonomii skali — okazuje si¢ bowiem, ze juz mate przedsigbiorstwa
moga osiagaé niskie koszty dla swojej bazujacej na informacji produkcji.

24 ]J. F. Rayport, J. J. Sviokla, Managing in the Marketspace, ,,Harvard Business Review”,
listopad-grudzien, 1994, s. 141.

2 Por.: J. F. Rayport, J. J. Sviokla, Exploiting the Virtual Value Chain, dz.cyt, s. 76.

26 Opis etapow na podstawie: J. F. Rayport, J. J. Sviokla, Exploiting the Virtual Value Chain,
dz.cyt, s. 76-81.
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4. PODSUMOWANIE

Gwaltowny rozwoj technik informatycznych oraz dalsze optymistyczne
prognozy dotyczace dynamiki wzrostu przyczyniaja si¢ do rozwoju wielu jego
zastosowan, takich, jak usprawnienie dziatalnosci handlowej, marketingu i re-
klamy czy bankowosci?’. Konsekwencje zmian zachodzacych w gospodarce pod
wplywem technologii informatycznych sa coraz bardziej zauwazalne a Internet
stat si¢ podstawowym narzedziem wdrazania koncepcji zarzadzania. Wedtug M.E.
Portera powszechng platformg informacyjna, jaka jest Internet nalezy rozwazac,
jako narzedzie, ktore moze by¢ skutecznie wykorzystywane przez przedsigbiorstwa
jako element ich wlasnych strategii?®. Glowna zaleta nowoczesnych technologii
informatycznych jest ulatwianie tworzenia potaczen pomigdzy réznymi procesami,
jak tez umozliwienie dostepu w czasie rzeczywistym do przetwarzanych w po-
szczegolnych procesach danych w ramach tancucha wartosci. Wirtualne tancuchy
warto$ci sa w istotniejszym zakresie (w stosunku do tancuchow tradycyjnych)
zorientowane na wartos$¢ dla klienta. Intensywnie wykorzystuja technologie infor-
macyjne, przez co moga owa warto$¢ tworzy¢ w oparciu o strukture organizacji
sieciowej, oderwanej od tradycyjnie pojmowanej przestrzeni geograficznej, wyko-
rzystujac przy tym kluczowe kompetencje uczestnikow sieci®. Przedsigbiorstwa
przenosza do przestrzeni wirtualnej coraz wigcej proceséw w celu podnoszenia
ich efektywnosci, elastycznosci, transparentnosci, a takze osiagania zwigzanych
z tym oszczednosci zarowno czasowych jak i finansowych. Zastosowanie tech-
nologii informatycznych w obrebie catego tancucha wartosci przedsigbiorstwa
i jego partnerow pozwala usprawni¢ funkcjonowanie wszystkich uczestnikow
tego systemu.
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CREATING VALUE FOR CONSUMERS IN AN ERA OF INFORMATION
AND COMMUNICATION TECHNOLOGIES (ICT)

Summary: The value- chain model is a concept of internal organization developed by M.E.
Porter. The concept facilitates the analysis of effectiveness of the interaction occurring between
particular processes of value creation and the competitive advantage. Intensive development of
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electronic economy in the mid nineties significantly affected the changes taking place in the
way companies operated. All activities aimed at creating product value involve the collection,
processing and transfer of information. It is therefore obvious that the current development
of ICT makes it more and more important in gaining a competitive advantage. The article
presents the influence of ICT on the value- chain in a company.

Key words: value- chain, value- chain model, ICT
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