
мультиплатформеності та мобільності; впровадження вбудованих механізмів 
погодження та визначення послідовності вирішення задач; забезпечення 
пошуку у сфері корпоративного листування.

Таким чином, впровадження новітніх технологій в систему забезпечення 
комунікацій є процесом, з одного боку, реальним, а з іншого, незворотнім. 
Наявність визначених особливостей визначає необхідність удосконалення 
існуючих рішень через впровадження нових функцій або формування 
абсолютно нового комунікаційного середовища, яке здатне задовольнити 
існуючі потреби комунікаційного процесу. Формування нового 
комунікаційного середовища в корпоративному використанні, яка витіснить 
діючі -  саме таке завдання ставить відомий венчурний капіталіст Пол Грем на 
друге місце в списку з семи глобальних ІТ-проблем людства [2].
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KREOWANIE PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ PRZEDSI^BIORSTWA 
W OPARCIU O S A T Y S F A K J  KLIENTA

Gwa!towne przyspieszenie wszelkich procesow rynkowych, szybka zmiana 
technologii oraz zwi?kszenie poziomu niepewnosci srodowiska przedsi?biorstwa 
czyni^ orientacj? na klienta g!ownym zrod!em przewag konkurencyjnych oraz 
utworzenia wartosci, gdyz skopiowanie relacji z klientami, w odroznieniu od 
technologii b^dz produktu, jest prawie niemozliwe.

Wspo!czesne badania pokazuj^, iz przedsi?biorstwa, ktore w swej dzia!alnosci 
koncentruj^ si? nad potrzebami klientow, czyli firmy preferuj^ce «zachowanie 
zorientowane na klientow», ciesz^ si? o wiele wi?kszym powodzeniem w 
odroznieniu od firm, ktore nie nadaj^ temu szczegolnego znaczenia. W tym 
kontekscie orientacja na potrzeby klienta i budowanie systemu partnerskiej 
wspo!pracy jest g w a r a n j  rynkowego rozwoju przedsi?biorstwa w z!ozonych 
polityczno-ekonomicznych warunkach.

Tworzenie standardow zorientowanych na klientow jest pierwszym krokiem w 
stron? formowania odpowiedniej korporacyjnej kultury. Serwis oraz procesy s^
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odzwierciedleniem standardow i rozporz^dzen pracy z klientami. Warto podkreslic, 
ze brak standardow pracy zorientowanych na klienta moze spowodowac to, ze 
procesy wspolpracy z klientami b?d^ chaotyczne. Nie ulega w^tpliwosciom to, ze 
klient b?dzie z tego niezadowolony.

Pragn^c udoskonalic procesy zwi^zane z prac^ z klientami warto pami?tac o 
tym, ze one powinny byc dostosowane do potrzeb klienta, a nie firmy. Najcz?sciej 
ow proces ma odmienn^, bl?dn^ postac.

Zdarza si? tak, ze wiele firm najwi?cej inwestuje w ulepszenie pracy z 
klientami, ale czasami te inwestycje przynosz^ minimalny dochod, o ile w ogole go 
przynosz^, poniewaz wysoka jakosc staje si? konkurencyjn^ przewag^ tylko wtedy, 
gdy wplywa na podj?cie decyzji o zakup oraz gdy klienci s^ w stanie zauwazyc 
zmiany na lepsze.

John Tschohl, ekspert w sferze serwisu i uslug przeprowadza in te re su j^  
statystyk? w dziedzinie ubezpieczen. Na przyklad, skrocenie czasu na rejestracj? 
zamowienia grupowego ubezpieczenia od nieszcz?sliwych wypadkow i chorob mniej 
wplynie na decyzj? klienta o zakup, niz skrocenie czasu na wystawienie 
pokwitowania o ubezpieczenie. Skrocenie czasu kalkulacji cen z 1 dnia do 4 godzin 
nie zrowna si? z nadaniem uslug drog^ elektroniczn^, z ktorej potencjalny klient 
moze skorzystac chociazby poprzez kontakt telefoniczny z firm^. St^d wylania si? 
prosty wniosek: przedsi?biorstwa powinny interesowac si? tym, czego potrzebuj^ 
klienci oraz jak wedlug nich powinien wygl^dac serwis. Ulepszenie procesow pracy z 
klientami, podobnie jak samych produktow, powinno byc regularne. Najlepszym 
sposobem, aby dowiedziec si? o to, co konkretnie powinno si? ulepszyc, jest 
ankietowanie klientow, ktorzy s^ glownymi uczestnikami procesow.

Przeprowadzenie oceny satysfakcji konsumentow oraz podwyzszenie ich 
lojalnosci s^ niezb?dne dla przedsi?biorstwa ze wzgl?du na to, ze wraz ze 
zwi?kszeniem liczby konsumentow zwi?ksza si? udzial firmy na rynku, skracaj^c 
wydatki na przyci^ganie nowych konsumentow. W zaleznosci od tego, jak firma 
zyskuje pierwszenstwo na rynku, zwi?ksza si? jej dochod od pracy. Faktycznie 
uzyskany lub oczekiwany zysk firmy to glowny czynnik wyznaczaj^cy wartosc jej 
akcji. Na ilosc zysku wplywa bardzo wiele procesow, wsrod ktorych znajduje si? 
poziom satysfakcji konsumentow.

Aby potwierdzic przedstawione twierdzenia oraz gl?biej ich zrozumiec warto 
przytoczyc kilka sposobow uzyskania dodatkowych przychodow w wyniku wzrostu 
orientacji przedsi?biorstwa na klienta:

1. Klient zwi?ksza cz?stosc oraz ilosc zakupow, przez co zwi?ksza si? obrot 
pieni?zny w firmie. Znaczenie lojalnosci jako wspolczynnik konkurencyjnosci 
potwierdza si? wynikami badan statystycznych. Zgodnie z ocen^ jednego z 
pierwszych badaczy fenomenu lojalnosci, Freda Reichhelda i jego kolegow, niski 
poziom lojalnosci w srodowisku biznesowym obniza wskaznik efektywnosci 
dzialalnosci ekonomicznej na 25-50%, a czasami nawet wi?cej. Zwi?kszenie liczby
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stalych konsumentow na 5% prowadzi do wzrostu dochodow na 25-100%. W 
znacznej cz?sci branz dochod od kazdego klienta wzrasta na miar? zwi?kszenia jego 
wspolpracy z firm^. Z reguly jest tak, ze aby zrekompensowac straty jednego klienta, 
ktory opuscil firm?, trzeba zaangazowac kilka nowych.

2. Lojalni klienci s^ mniej wrazliwi na ceny, poniewaz s^ gotowi zaplacic wi?cej 
za produkcj? filmy na nich zorientowanej. W wyniku tego taka firma moze 
sprzedawac swoj^ produkcj? b^dz oferowac uslugi drozsze od konkurencji.

3. Orientacja na klienta to przemyslane zaj?cie odpowiedniej pozycji oraz 
rozgraniczenie od konkurentow, gdyz takich zorientowanych na klientow firm jest 
bardzo malo. To oznacza, ze gdy potencjalny klient b?dzie wybierac mi?dzy kilkoma 
firmami, wowczas s^ wi?ksze szanse na to, ze konsument wybierze wlasnie t? 
zorientowan^ na klienta firm?.

4. Firmie zorientowanej na kliencie jest o wiele latwiej sprzedawac jej nowe 
oferty i produkty, poniewaz taka firma juz posiada swoj pozytywny wizerunek i 
dobra reputacj? wsrod klientow.

5. Klient dzieli si? z firm^ in fo rm a j  (naucza), ktora pomaga udoskonalic 
produkt i jakosc serwisu oraz optymizowac procesy biznesowe (dzi?ki czemu mozna 
podwyzszyc cen? lub wartosciowosc produktu).

6. Utrzymuj^c lojalnych klientow, firma zorientowana na klienta skraca dochod 
swoich konkurentow, gdyz klienci przestaj^ kupowac ich produkcj? lub uslugi.

7. Lojalni klienci to darmowa reklama dla firmy zorientowanej na klienta. Taka 
firma moze skrocic wydatki na reklam? oraz promowanie towarow i reinwestowac 
owe srodki we wlasny rozwoj. Usatysfakcjonowani klienci b?d^ polecac firm? innym 
konsumentom, ktorzy potencjalnie mog^ przyniesc zysk.

Warto zaznaczyc, ze klienci nie zawsze s^ gl?boko swiadomi swoich potrzeb, 
dlatego firmy powinny cz?sto skupiac si? nie tylko na jawnych, oczywistych 
potrzebach klientow, lecz takze na ukrytych. Przy czym glownym celem powinno 
byc nie zaopatrzenie klienta jego potrzebami, tylko tworzenie wartosci 
konsumenckiej. To ostatnie przewiduje formowanie nie tylko sredniej rynkowej 
(konkurencyjnej) oferty, lecz kieruje si? na tworzenie ekskluzywnej lub rzadkiej 
oferty, zorientowanej na zamowienie konsumenta. W tym przypadku do relacji 
«cena-jakosc» dol^czaj^ si? przewagi niematerialne -  poczucie wspolnoty, kultura 
obslugi oraz wizerunek.

Realizacja podejscia zorientowanego na klienta jest mozliwe dzi?ki 
opracowaniu efektywnej, skierowanej na klienta strategii, ktora jest agregatem 
perspektywnych celow i najbardziej efektywnych metod ich osi^gni?cia, ktore 
pozwalaj^ otrzymywac konkurencyjne przewagi poprzez zaangazowanie klienta do 
procesow biznesowych firmy oraz tworzenie spersonalizowanych produktow.

Zorientowana na klienta strategia ma na celu formowanie teczek klientow, 
pozwalaj^ca przedsi?biorstwu najbardziej efektywnie realizowac swoj produkcyjny 
program w ramach istniej^cych mozliwosci produkcji oraz istniej^cej sytuacji na rynku.
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Inaczej mowi^c, zorientowana na klienta strategia skupia si? nad interesami 
przedsi?biorstwa, a nie klienta, a takze formuje si? w celu osi^gni?cia maksymalnej 
efektywnosci dzia!alnosci przedsi?biorstwa. Satysfakcja konsumenta jest tu uwazana 
za warunek konieczny (co jest ca!kowicie logiczne, gdy jezeli konsument nie jest 
zadowolony z zaoferowanej mu produkcji, wtedy powstanie problem jej sprzedazy), 
a nie za kryterium docelowe.
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СТРАТЕГІЧНІ АСПЕКТИ ІНТЕГРАЦІЇ 
ПІДПРИЄМСТВ-ВИРОБНИКІВ СКЛАДНО-ТЕХНІЧНИХ СИСТЕМ 

РИНКУ БЕЗПЕКИ УКРАЇНИ В Л АНЦЮГ ПОСТАВОК

Сучасне економічне середовище характеризується різноманітними 
кризовими явищами, а саме нестабільністю, коливанням валютних курсів, 
низькою купівельною спроможністю, спадом у будівельному секторі, який 
виступає одним з основних споживачів обладнання безпеки й охорони тощо. 
Тому окремим підприємствам важко протистояти зовнішнім викликам, а для 
нарощування конкурентоспроможності в довгостроковій перспективі важливо 
налагоджувати ефективну взаємодію з усіма бізнес-партнерами.

На ринку складно-технічних систем України переважно функціонують 
малі та середні підприємства, яким здебільшого не вистачає стратегічного 
потенціалу для розвитку. Включення окремих підприємств до складу різного 
роду інтегрованих структур (ланцюгів поставок) робить актуальним 
дослідження ролі механізмів, які забезпечують координацію дій усіх учасників 
ланцюгу поставок для успішного управління ним.

Для формування стратегії ланцюгу поставок важливим є розуміння 
характерних рис продукту та ринку, на якому він продається. Для задоволення 
потреб у фізичному та інформаційному захисті виробники, які працюють на 
ринку безпеки України, пропонують прості та складні технічні системи. На 
основі узагальнення чинного законодавства та [1-3] виділимо такі сегменти 
ринку безпеки України: технічні засоби захисту інформації; технічні засоби 
охоронного призначення; технічні засоби пожежної і техногенної безпеки та 
пожежне спостереження; технічні засоби інженерно-технічного укріплення; 
технічні засоби слаботочного інженерного обладнання та мереж.

Узагальнення суб’єктної структури ланцюгів поставок ринку безпеки 
України дасть змогу ефективніше досліджувати стратегічні аспекти інтеграції 
окремого підприємства в ланцюг поставок (див. табл. 1).

Отже, на ринку безпеки можна виділити короткий та повний або 
інтегрований ланцюг поставок складно-технічних систем. В короткому 
ланцюгу поставок споживач отримує конкретний об’єкт складно-технічної 
системи без супровідних послуг, а в інтегрованому ланцюзі поставок -
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