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Synopsis. Budowanie trwa³ej przewagi konkurencyjnej przez przedsiêbiorstwa nabiera istotnego znaczenia. Ja-
ko�æ jest jednym z istotnych �róde³ budowania trwa³ej przewagi konkurencyjnej zarówno na rynku krajowym, jak
i zagranicznym, gdy¿ jest podstawowym czynnikiem decyduj¹cym o zadowoleniu klienta. Przedsiêbiorstwa, aby
sprostaæ tym zadaniom coraz czê�ciej wdra¿aj¹ i certyfikuj¹ systemy zarz¹dzania jako�ci¹. Z przeprowadzonych
badañ wynika, i¿ stosowanie systemów zarz¹dzania jako�ci¹ opartych o normy z serii ISO 9000, ISO 22000 i
HACCP,  przynosi przedsiêbiorstwu wiele korzy�ci, przyczyniaj¹c siê w istotny sposób na wzrost konkurencyjno-
�ci, zarówno na rynku krajowym, jak i zagranicznym.

Wstêp
Wspó³cze�nie na coraz bardziej z³o¿onym rynku konsumpcyjnym istotnego znaczenia nabiera

poszukiwanie mo¿liwo�ci budowania trwa³ej przewagi konkurencyjnej przez przedsiêbiorstwa.
Kwestia ta nabiera szczególnej wagi w warunkach wzrostu nasycenia wiêkszo�ci sektorów rynku
konsumpcyjnego w Polsce, a co siê z tym wi¹¿e potrzeby poszukiwania przez przedsiêbiorstwa
nowych rynków zbytu dla wytwarzanych produktów. Zatem poszukiwanie przez przedsiêbiorstwa
mo¿liwo�ci utrwalania pozycji konkurencyjnej w d³ugim okresie czasu, jest jednym z podstawo-
wych wyznaczników konkurencyjno�ci. Jako�æ stanowi niew¹tpliwie wa¿ne, ale nie jedyne �ród³o
budowania trwa³ej przewagi. Wspó³cze�nie, w przedsiêbiorstwach o zasiêgu globalnym, istotnego
znaczenia nabiera wizerunek, jako istotne �ród³o przewagi konkurencyjnej. Przedsiêbiorstwo wcho-
dz¹ce na nowy rynek, ma za zadanie ukszta³towaæ taki wizerunek swoich produktów, aby jak
najlepiej odpowiedzieæ na wymagania potencjalnych konsumentów. Wymaga to stworzenia strate-
gii, która uwzglêdnia³aby za³o¿enia dotycz¹ce: stworzenia marki, sponsorowania marki, nazwy,
strategii i repozycjonowania marki.

Artyku³ stanowi próbê odpowiedzi na pytania: jaki wp³yw na podniesienie konkurencyjno�ci
przedsiêbiorstw ma jako�æ sygnowana certyfikatami i czy wizerunek mo¿e stanowiæ istotne �ród³o
przewagi konkurencyjnej.

Metodyka badañ
Badania empiryczne dotycz¹ce okre�lenia korzy�ci, wynikaj¹cych z wdro¿enia systemów za-

rz¹dzania jako�ci¹ w przedsiêbiorstwie, przeprowadzono w latach 2008-2010. Populacjê badanych
przedsiêbiorstw dobrano celowo spo�ród grupy przedsiêbiorstw o �redniej wielko�ci, których
zasiêg dzia³ania obejmowa³ rynki zagraniczne. Przedsiêbiorstwa poddane badaniom mia³y certyfi-
katy potwierdzaj¹ce wdro¿enie systemów zarz¹dzania jako�ci¹. By³y to, zarówno certyfikaty doty-
cz¹ce wdro¿enia i stosowania norm jako�ciowych z serii ISO 9000, ISO 22000, jak zachowania
bezpieczeñstwa produkowanej ¿ywno�ci (HACCP).
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Wizerunek i jako�æ � kontekst strategii przedsiêbiorstwa
Problematyka wykorzystania wizerunku w budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsiêbior-

stwa na rynku nabiera wspó³cze�nie coraz wiêkszego znaczenia w warunkach promocji wolnych si³
rynkowych w Europie i stosowania globalnego marketingu przez koncerny miêdzynarodowe. Marka
i zwi¹zany z ni¹ bezpo�rednio wizerunek, staje siê obecnie narzêdziem strategicznym, pozwala na
lepsze pozycjonowanie firmy i jej produktów na rynku, stwarza szanse zbudowania lojalno�ci
nabywców, a tym samym przyczynia siê do utrwalania pozycji rynkowej przedsiêbiorstw na rynku
globalnym. Znaczenie pojêcia przewagi konkurencyjnej obejmuje � oprócz klasycznego ujêcia tej
kategorii, jako unikatowej pozycji przedsiêbiorstwa w sektorze w stosunku do konkurentów �
równie¿ sposób jego postrzegania przez konsumentów. Ze wzglêdu na interes odbiorców przewa-
ga konkurencyjna jest kategori¹ subiektywn¹ i oznacza wy¿sz¹ sumê warto�ci za produkt propo-
nowan¹ przez przedsiêbiorstwo odbiorcy.

Wspó³cze�nie wiêkszo�æ sektorów wytwarzaj¹cych artyku³y i us³ugi konsumpcyjne, znajduje
siê w fazie wzrostu lub dojrza³o�ci. Podstaw¹ budowania przewagi konkurencyjnej w tego typu
sektorze jest cena, wizerunek firmy i marki produktowej uto¿samiany z wysok¹ jako�ci¹. W przed-
siêbiorstwach o zasiêgu globalnym, istotnego znaczenia nabiera jako�æ sygnowana certyfikatami
oraz wizerunek, jako podstawowe �ród³a przewagi konkurencyjnej [Szwacka 2007]. Wizerunek sta-
nowi integralny element d³ugookresowej strategii firmy i sposób jego kreacji powinien byæ uwzglêd-
niony w misji przedsiêbiorstwa. Wizerunek wyra¿a realn¹ percepcjê i projekcjê, precyzuj¹c, co
grupy adresatów my�l¹ na temat przedsiêbiorstwa [Szwacka-Mokrzycka, Chudzian 2008].

Znaczenie aktywów rynkowych w budowaniu pozycji konkurencyjnej
przedsiêbiorstwa

Aktywa rynkowe w szerokim rozumieniu, obejmuj¹ wszystkie elementy wspó³tworz¹ce si³ê
konkurencyjn¹ i warto�æ przedsiêbiorstwa. Analiza stanu aktywów rynkowych ma zasadnicze
znaczenie dla ustalenia bie¿¹cej sytuacji przedsiêbiorstwa, okre�lenia perspektyw jego rozwoju,
wyboru konkretnych celów i strategii ich realizacji.

Budowanie przewagi konkurencyjnej jest nierozerwalnie zwi¹zane  z adekwatnym wykorzysta-
niem aktywów marketingowych przedsiêbiorstwa. Do aktywów okre�laj¹cych rynkow¹ pozycjê
przedsiêbiorstwa mo¿na zaliczyæ:
� udzia³ w rynku (ocena ilo�ciowa pozycji rynkowej przedsiêbiorstwa, planowanie celów i kon-

trola marketingowa),
� Atrakcyjno�æ oferty: aktualne postrzeganie oferty firmy na tle konkurencji,
� efektywno�æ procesu tworzenia oferty (stopieñ rozpoznania potrzeb rynku, intensywno�æ i

formy realizacji polityki innowacyjnej oraz zdolno�ci produkcyjne, elastyczno�æ dzia³ania apa-
ratu wytwórczego),
Znaczenie aktywów promocyjnych przedsiêbiorstwa jest tym wiêksza, im trudniejszy jest ry-

nek, na którym dzia³a. Sytuacja jest znamienna dla wspó³czesnego rynku �wiatowego, charaktery-
zuj¹cego siê wysokim stopniem nasycenia i nisk¹ stabilno�ci¹ popytu.

Analiza aktywów firmy w dziedzinie komunikacji z nabywcami obejmuje, zarówno dotychczas
stosowane instrumenty promocyjne, jak i rezultaty ich oddzia³ywania wyra¿aj¹ce siê okre�lonym
stosunkiem nabywców do firmy i jej produktów. W pierwszym przypadku chodzi o analizê ogólnej
struktury kompozycji promocyjnej. Firma  wypracowuje okre�lone instrumenty, stanowi¹ce zasób
aktywów promocyjnych. W drugim przypadku, ocenia siê skuteczno�ci instrumentów promocyj-
nych stosowanych przez przedsiêbiorstwo; ma zarówno wymiar ilo�ciowy, jak i jako�ciowy.

Korzy�ci wynikaj¹ce z wdro¿enia systemu zarz¹dzania jako�ci¹ w
przedsiêbiorstwach

W ostatniej dekadzie wdra¿anie systemów zarz¹dzania jako�ci¹ sta³o siê bardzo popularne.
Przedsiêbiorstwa decyduj¹ siê na wdro¿enie systemu zarz¹dzania jako�ci¹ z diametralnie ró¿nych
przyczyn, które przedstawiono na rysunku 1. Z danych wynika, ¿e niewiele przedsiêbiorstw 8%
wdro¿y³o system zarz¹dzania jako�ci¹, aby poprawiæ jako�æ produkowanych wyrobów. G³ównym
powodem, dla których firmy wdra¿a³y system zarz¹dzania jako�ci¹ (33% udzielonych odpowiedzi),
by³a szeroko rozumiana poprawa sprawno�ci dzia³ania przedsiêbiorstwa. Nale¿y wiêc uznaæ, ¿e
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system ISO jest traktowany jako system
organizacyjny, który powoduje rozwój
przedsiêbiorstwa, a nie system, którego
zadaniem jest przede wszystkim dosko-
nalenie jako�ci wyrobów. Du¿a czê�æ
przedsiêbiorstw miêdzynarodowych ma
wewnêtrzne zalecenia odno�nie procesu
produkcji wyrobów, pozwalaj¹ce na osi¹-
gniêcie wysokiej jako�ci, które w pe³ni
spe³niaj¹ swoj¹ rolê. Natomiast nie staæ
firm lub  brakuje im do�wiadczenia, aby
sprawnie zarz¹dzaæ ca³¹ organizacj¹.

Najwiêkszy wp³yw na podjêcie decyzji
o wdro¿eniu systemu do zarz¹dzania jako-
�ci¹ maj¹ klienci. Nie chodzi tu tylko o ro-

sn¹ce wymagania klientów (23% udzielonych odpowiedzi), lecz tak¿e o chêæ pozyskania nowych klientów
(3%), jak te¿ presjê odbiorców (11%), którzy chc¹ byæ pewni, ¿e firma, z któr¹ wspó³pracuj¹ dostarczy im
wyroby i us³ugi najwy¿szej jako�ci.

Przedsiêbiorcy przystêpuj¹c do wdra¿ania systemu zarz¹dzania jako�ci¹, w du¿ym stopniu
(22% udzielonych odpowiedzi) kierowali siê przyst¹pieniem Polski do Wspólnoty Europejskiej.
Przedsiêbiorstwa miêdzynarodowe, które maj¹ certyfikat s¹ postrzegane na rynku europejskim,
jako godne zaufania, a ich wyroby ³atwiej zdobywaj¹ nabywców.

Przeprowadzone badania w latach  2008-2010 roku na grupie przedsiêbiorstw maj¹cych wdro-
¿ony system zarz¹dzania jako�ci¹ od co najmniej 5 lat wykaza³y, i¿ korzy�ci jakie osi¹gnê³y przed-
siêbiorstwa mo¿na podzieliæ na trzy grupy. Pierwsza grupa, to korzy�ci ekonomiczne, do których
mo¿na zaliczyæ wzrost przychodów, wzrost zysków i obni¿enie kosztów z³ej jako�ci.

Jak wynika z danych zamieszczonych w tabeli 1 najwiêksze korzy�ci w sferze ekonomicznej
przypadaj¹ na przychody ze sprzeda¿y, gdzie 81,81% badanych przedsiêbiorstw wykaza³o wzrost
w tym aspekcie po wdro¿eniu  systemu zarz¹dzania jako�ci¹. Wzrost przychodów nie przek³ada³ siê
jednak na wzrost zysków (68,18%). Wyniki mog¹ siê wydawaæ zaskakuj¹ce, bior¹c pod uwagê
wzrost przychodów ze sprzeda¿y przedsiêbiorstw maj¹cych wdro¿ony system  zarz¹dzania jako-
�ci¹. Zazwyczaj zwiêkszone przychody ze sprzeda¿y, poci¹gaj¹ za sob¹ zwiêkszone zyski. Nale¿y
jednak zwróciæ uwagê na fakt, ¿e posiadanie i stosowanie systemu zarz¹dzania jako�ci¹ wymaga
dodatkowych nak³adów inwestycyjnych. Wysoka jako�æ wytwarzanych produktów i �wiadczo-
nych us³ug kosztuje, co jest zwi¹zane nie tylko ze szkoleniem pracowników, utrzymywaniem ko-
mórki kontroli jako�ci, utrzymaniem systemu zarz¹dzania jako�ci¹,  lecz tak¿e z zakupem lepszych,
dro¿szych surowców do produkcji i zakupów inwestycyjnych, zwi¹zanych ze zwiêkszeniem zapo-
trzebowania na wytwarzane wyroby.

Wzrost kosztów wynikaj¹cych z wdro¿enia systemu zarz¹dzania jako�ci¹ rekompensowany jest
w znacznej mierze przez spadek kosztów z³ej jako�ci. Poniewa¿ polskie przedsiêbiorstwa nie maj¹ w
zwyczaju liczenia kosztów z³ej jako�ci, wyznacznikiem poziomu tych kosztów jest zmiana poziomu
reklamacji i braków. Badania wykaza³y, i¿ poziom reklamacji zmniejszy³ siê we wszystkich firmach, a
�redni procentowy spadek reklamacji wynosi³ 27%. Równie¿ wszystkie firmy odnotowa³y spadek
braków przy �rednim procentowym spadku o 22%. Tak znaczny spadek liczby reklamacji wynika
g³ównie z faktu, i¿ wdro¿enie zarz¹dzania jako�ci¹ pozwala na rozpoznanie wszystkich procesów
zachodz¹cych w organizacji, co pozwala na ich uporz¹dkowanie oraz podanie ci¹g³ej ontroli i ci¹g³e-

mu doskonaleniu, co wp³ywa na znaczne ograni-
czenie, zarówno reklamacji, jak i braków.

Druga grupa, to korzy�ci jakie osi¹gaj¹ przed-
siêbiorstwa w wyniku wdro¿enia systemu zarz¹dza-
nia jako�ci¹, czyli korzy�ci organizacyjne. Badane
przedsiêbiorstwa do korzy�ci organizacyjnych zali-
czy³y g³ównie: uporz¹dkowanie obiegu dokumen-
tacji, zwiêkszenie �wiadomo�ci pracowników,
uporz¹dkowanie uprawnieñ i odpowiedzialno�ci
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Rysunek 1. Przyczyny podjêcia decyzji o wprowadze-
niu systemu zarz¹dzania jako�ci¹
�ród³o: opracowanie w³asne.
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oraz przejrzysty zakres dzia³añ i odpowiedzialno�ci. Znaczna liczba przedsiêbiorstw jako korzy�ci
wskaza³a poprawê komunikacji wewnêtrznej, zidentyfikowanie wszystkich procesów zachodz¹cych
w organizacji (tab. 2). Poprawa zarz¹dzania organizacj¹ jest rzadko wskazywana, jako korzy�æ wynika-
j¹ca z wdro¿enia systemu zarz¹dzania jako�ci¹, co wynika z faktu, ¿e przedsiêbiorstwa ju¿ mia³y
zarz¹dzanie organizacj¹ na wysokim poziomie i system zarz¹dzania jako�ci¹ niewiele wnosi³ do funk-
cjonowania przedsiêbiorstwa.

Jak wynika z przeprowadzonych badañ system zarz¹dzania jako�ci¹ doskonale nadaje siê jako
narzêdzie usprawniaj¹ce organizacjê przedsiêbiorstwa, nie tylko od strony zarz¹dzania jako�ci¹,
lecz przede wszystkim od strony organizacyjnej. System zarz¹dzania jako�ci¹ wymusza uporz¹dko-
wanie obiegu dokumentacji, procesów zachodz¹cych w organizacji i uporz¹dkowanie uprawnieñ,
co w znacznym stopniu wp³ywa na funkcjonowanie ca³ego przedsiêbiorstwa.

Trzecia grupa korzy�ci mo¿liwa do wyodrêbnienia po przeprowadzeniu badañ to korzy�ci marke-
tingowe. Nie wp³ywaj¹ one bezpo�rednio na przedsiêbiorstwo, tak jak korzy�ci ekonomiczne i orga-
nizacyjne, ale w sposób po�redni wp³ywaj¹ na postrzeganie przedsiêbiorstwa na rynku. Te postrze-
ganie to wzrost zaufania jakim s¹ obdarzane przedsiêbiorstwa maj¹ce wdro¿ony system zarz¹dzania
jako�ci¹. Wzrost tego zaufania jest szczególnie widoczny od strony innych przedsiêbiorstw, zw³asz-
cza tych, które same maj¹ wdro¿ony system zarz¹dzania jako�ci¹. Maj¹ one �wiadomo�æ, jak wdro¿o-
ny system zarz¹dzania jako�ci¹ wp³ywa na funkcjonowanie. Natomiast zaufanie od strony otoczenia
przedsiêbiorstwa by³o niskie (tab. 3). Wynika³o to z faktu, i¿ �wiadomo�æ w�ród spo³eczeñstwa i
urzêdów administracji pañstwowej na temat systemów zarz¹dzania jako�ci¹ by³a do�æ niska.
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Podsumowanie
W  warunkach promocji wolnych si³ rynkowych w Europie i stosowania globalnego marketin-

gu przez koncerny miêdzynarodowe, problematyka wykorzystania jako�ci produktów sygnowa-
nych certyfikatami oraz wizerunku w budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsiêbiorstwa nabie-
ra coraz wiêkszego znaczenia.
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Posiadanie certyfikatu stwierdzaj¹cego wdro¿enie systemu zarz¹dzania jako�ci¹ powoduje
poprawê konkurencyjno�ci przedsiêbiorstwa, zwiêkszenie szans na pozyskanie nowych klien-
tów,  korzystniejsz¹ pozycjê i zdobycie atutów podczas transakcji handlowych (zarówno z
odbiorc¹, jak i poddostawc¹).

Prawid³owo wdro¿ony i stosowany system zarz¹dzania jako�ci¹ zgodny z normami ISO 9000,
22000 i HACCP, usprawnia organizacjê pracy przez ustabilizowanie procesów zachodz¹cych w
organizacji. Koszty funkcjonowania przedsiêbiorstwa zmniejszaj¹ siê co by³o spowodowane zmniej-
szeniem zbêdnego zu¿ycia surowców, materia³ów, energii i czasu przeznaczanych wcze�niej na
korygowanie niezgodno�ci oraz mniejsz¹ ilo�ci¹ zwrotów i napraw gwarancyjnych.

Summary
 Building a sustainable competitive advantage by companies becomes insignificant Quality is one of the

important sources of building a sustainable competitive advantage both domestically and abroad, since it is the
primary determinant of customer satisfaction. Companies that meet these tasks are increasingly implementing
and certifying quality management systems. The study shows that the application of quality management systems
based on standard ISO 9000, ISO 22000 and HACCP brigs company many benefits, contributing significantly
to increased competitiveness, both domestically and abroad.
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