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BUDOWA PRZEWAGI KONKURENCYJNE]
NA PRZYKEADZIE PRZEWOZNIKA
PROMOWEGO STENA LINE

STRESZCZENIE

Wspodlczesng gospodarke cechuja zmiany, ktére sg coraz szybsze i bardziej niespo-
dziewane. W tak zmiennych warunkach, w §rodowisku zdominowanym przez
globalizacje, postep technologiczny i zasoby niematerialne, przedsiebiorstwa, by
odnies¢ sukces, musza dziala¢ inaczej od swych konkurentéw — musza szuka¢ no-
wych rozwigzan. W niniejszym artykule podjeto tematyke zwigzana z nowymi for-
mami budowy przewagi konkurencyjnej przez przewoznikéw morskich w obrebie
Regionu Morza Baltyckiego. Celem gtéwnym opracowania jest identyfikacja kon-
kretnych dziatan, ktére prowadza do zdobycia trwalej przewagi konkurencyjnej
na niewielkim rynku przewoznikéw morskich w Polsce. W zwiazku z tym zostaly
okredlone determinanty funkcjonowania rynku w Regionie Morza Baltyckiego, na
ktérym operuje analizowany szczegélowo podmiot gospodarczy (armator Stena
Line), a takze zostaly opisane zaleznosci miedzy pojeciem konkurencji, konkuren-
cyjnosci i przewagi konkurencyjnej. Dokonane analizy materialéw Zrédlowych
i obserwacje rynku wyraznie potwierdzily, ze trwala przewaga konkurencyjna
w grupie przewoznikéw morskich jest trudna do osiggnigcia i utrzymania, z racji
dynamicznie rozwijajacego sie otoczenia oraz zmiennej polityki przedsiebiorstw.
By ja osiagna¢, nalezy stworzy¢ indywidualng oferte, umiejetnie wykorzystujac
swoje dostepne zasoby materialne oraz niematerialne.

Stowa kluczowe: konkurencja, konkurencyjnoé¢, przewaga konkurencyjna, kon-
kurencja cenowa i jakosciowa.
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Wstep

Dazenie przedsiebiorstw do zdobycia trwatej przewagi konkurencyjnej jest
jedna z najwazniejszych sil rozwoju wspoélczesnej gospodarki. Z jednej strony
dziatania te prowadza do wzrostu atrakcyjnosSci towaréw czy tez ustug (wartosc¢
dodana dla konsumentéw), z drugiej — decyduja o pozycji przedsiebiorstwa na
rynku, co przeklada sie¢ wprost proporcjonalnie na jego wynik finansowy. W XXI
wieku budowa przewagi konkurencyjnej przebiega pod dyktando turbulencji
otoczenia, ktére powoduje, ze wspélczesne przedsiebiorstwa dzialaja w warun-
kach niepewnodci i duzego ryzyka. Mozna zalozy¢, iz obecnie dominuja trzy
glowne sily, ktére w znaczacy sposéb determinuja wszelkie aspekty funkcjo-
nowania wspolczesnych przedsiebiorstw na rynku. Pierwsza z nich jest globa-
lizacja zwigzana z liberalizacja wymiany wszelkich dobr i ustug, wraz z wiedza
i transferem ludzi. Druga cecha charakteryzujaca gospodarke oparta na wiedzy
jest gwalttowny postep technologiczny, ktéry niesie ze soba bardzo duzo wyzwan
i dylematéw. Trzecim podstawowym wyréznikiem jest wzrost znaczenia kapitatu
intelektualnego.

Z kolei méwiac o gospodarce morskiej, mozna stwierdzi¢, Ze jest ona czesScia
gospodarki narodowej. Czesto bardzo trudno jest sklasyfikowac¢ obszary pod-
miotéw o profilu morskim. Przedsiebiorstwa o takim charakterze nie zawsze mu-
sza by¢ usytuowane geograficznie w poblizu morza. Jednakze przyjmuje sie, ze
wojewddztwa pomorskie, zachodniopomorskie oraz w mniejszym stopniu war-
minsko-mazurskie sg centralnymi obszarami polskiej gospodarki morskiej. Pol-
ska, ze wzgledu na swoje polozenie w Regionie Morza Baltyckiego, czerpie wiele
korzysci, w tym tez z dynamicznego rozwoju transportu morskiego. Powoduje to
zwiegkszenie ruchu transportowego, a takze rozwoj turystyki morskiej. Polska jest
polaczona ze Skandynawig siecia polaczen promowych.

Stad tez przedmiotem analizy w niniejszym opracowaniu jest dzialalnosc¢
rynkowa jednego z przewoZnikéw morskich (armatora Stena Line), zwigzana
bezposrednio z walka o klienta. Natomiast celem opracowania jest identyfikacja
konkretnych dziatan, ktére prowadza do zdobycia trwatlej przewagi konkuren-
cyjnej na rynku morskich ustug przewozowych w Polsce. Dodatkowo dokonano
analizy otoczenia rynkowego w Regionie Morza Baltyckiego oraz szczegdtowo
opisano wymiary konkurencyjnosci, czyli potencjal, pozycje oraz strategie kon-
kurencji. Wszystkie te elementy stanowia szanse dla uzyskania przewagi konku-
rencyjnej przez dane przedsigbiorstwo.

1. Otoczenie rynkowe przedsiebiorstw
w obrebie Regionu Morza Baltyckiego (RMB)

Kraje RMB charakteryzuje r6zny stopief rozwoju gospodarczego i potencja-
lu opartego na wiedzy spoleczenstwa. Jednakze panstwa wspoélpracuja ze soba,
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wprowadzajac nowe rozwigzania rozwojowe. Przyjmuje sig, ze w sklad regionu
wchodzi 11 krajow, sa to: Estonia, Lotwa, Litwa, Szwecja, Finlandia, Dania, Islan-
dia, Norwegia, Niemcy, Polska oraz Pélnocno-Zachodni region Obwodu Federal-
nego Rosji. GId6wng cechg wyrdzniajaca RMB jest jego wysoka konkurencyjnosé
— 4 kraje regionu (Szwecja, Dania, Finlandia i Niemcy) plasuja sie w pierwszej
dziesiatce pod wzgledem najbardziej konkurencyjnych krajow swiata.

RMB posiada cechy odrézniajace jego gospodarke od innych regionéw kra-
jow europejskich. Dzieki przystapieniu Polski, Eotwy, Litwy i Estonii do Unii Eu-
ropejskiej region stal sie waznym o$rodkiem gospodarczym laczacym kraje Unii
ze Skandynawia. Ponadto, w regionie mozna zaobserwowac¢ silne tempo wzro-
stu wymiany handlowej (importu oraz eksportu), ktéra odbywa sie we wlasnym
kregu. Transport morski dla tego regionu ma szczegélne znaczenie poniewaz ob-
stuguje on ok. 70% wymiany handlowej krajéw skandynawskich, a prognozy sa
jeszcze bardziej optymistyczne.

Co wazne, w tym regionie wystepuje najwieksze zageszczenie polaczen pro-
mowych w Europie. Gléwnym kierunkiem dziatalnosci armatoréw jest szybkie
polaczenie miedzy panstwami przy jak najtafiszych ofertach, zapewnienie jak
najwiekszej liczby pasazeréw oraz wolumenu tadunkéw na promie w czasie jed-
nego rejsu, a takze wypracowywanie zyskow ze sprzedazy dodatkowych ustug
na pokladzie. Z powodu dynamicznego rozwoju ekonomicznego panstw znaj-
dujacych sie w opisywanym regionie nastapito zwiekszenie przewozéw promo-
wych oferowanych przez armatoréw. Warto zauwazy¢, iz utrzymujacy sie kryzys
ekonomiczny nie spowodowal zmniejszenia zainteresowania ustugami pro-
mowymi, wrecz przeciwnie, zaobserwowano wzmozenie ruchu pasazerskiego
i towarowego.

W ostatnich latach popularne staly sie rejsy turystyczne, ktére wskazuja nowe
tendencje rozwojowe dla przewoznikéw. Oprécz ustug transportowych — prze-
wozow jednostek frachtowych, samochod6éw ciezarowych oraz osobowych — or-
ganizowane sa wyjazdy rekreacyjne, ktére w swojej ofercie maja przewoznicy.
Na trasach plywaja promy wyposazone tak, aby pasazerowie czuli sie jak na
statku wycieczkowym. W ten sposéb nastapilo zintegrowanie ruchu promowego
i zeglugi bliskiego zasiegu. Dzieki dzialaniom marketingowym polaczono rejsy
transportowe z rozrywka na promie i/lub wycieczkami na ladzie. R6znorodnosé
ofert sprawia, ze dla pasazer6w motywacja do podrdzy jest wieloraka. Dlatego
tez mozna dokonac podziatu ruchu pasazerskiego na nastepujace grupy: pasaze-
réw liniowych, podrézujacych w celach handlowych, wycieczkowych, konferen-
cyjnych oraz biznesowych [Kowalczuk, 2015: 41-42].

Jednym z waznych czynnikéw wplywajacych na przedsiebiorstwo, jest jego
otoczenie geograficzne. Polska, jako centralna cze$¢ Europy, posiada wiele moz-
liwosci rozbudowy szlakéw morskich. Dlatego tez przedsiebiorstwa oferujace
przewozy promowe biora pod uwage te mozliwosci. Kolejnym waznym czynni-
kiem, wplywajacym na rozwdj tego typu przedsiebiorstw, sa regulacje prawne.
Przykladem moze by¢ Ustawa o portach i przystaniach morskich oraz polityka
prowadzona przez rzad w zakresie rozwoju gospodarki morskiej. Natomiast
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absorpcja funduszy unijnych pozwolita na rozwdéj portéw, czego nastepstwem
jest rozw¢j takze przewozZnikéw promowych. Ponadto w Polsce powstaja nowe
autostrady, ktére $wiadcza o rozwoju infrastruktury drogowej. Obecnie istnieje
niewystarczajaca sie¢ drég ekspresowych, ktéra miataby umozliwic¢ szybkie prze-
dostanie sie do terminalu promowego z kazdej czesci Polski. Jest to bardzo wazny
czynnik wplywajacy na wybor ustug promowych przez klientéw zmotoryzowa-
nych. Nie mozna tez zapomniec, iz branza transportu morskiego charakteryzuje
sie wysokim rozwojem technologicznym. Przedsiebiorstwa w Polsce, ktére wpro-
wadzaja (w celu usprawnienia pracy) zaplecze oraz systemy informatyczne w za-
kresie dziedziny IT, pokonuja bariere rozwojowa w poréwnaniu do rynku zagra-
nicznego. Z drugiej jednak strony istnieja takze czynniki, ktére hamuja rozwoj
przewoznikéw promowych [Siefiski, 2007]:
— posiadana flota: jej wielkos¢, stan techniczny, nowoczesnosg¢;
— brak odpowiedniego zaplecza promowego umozliwiajacego sprawny zatadu-
nek;
— niewystarczajace zaangazowanie panstwa w polityke morska;
— rozwdj innych opgji transportu — tanie linie lotnicze;
— zniesienie systemu sprzedazy duty-free oraz tax- free: ograniczenie mozliwo-
Sci sprzedazy towaréw nieobcigzonych clem oraz podatkami;
— wzrastajace koszty paliwa;
— brak wykwalifikowanych pracownikéw.
Reasumujac, mozna stwierdzi¢, iz Region Morza Baltyckiego jest jednym
z najwazniejszych rynkéw transportu morskiego w Europie. PoloZenie geogra-
ficzne Polski w poblizu krajow skandynawskich sprzyja wlasnie najbardziej roz-
wojowi zeglugi promowe;j.

2. Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw w ujeciu teoretycznym

Przewoznicy, ktérzy $wiadczg ustugi na rynku zeglugi promowej, dzialajg
w specyficznym otoczeniu. Tempo postepu technologicznego, nowe wymogi
konkurencyjne, walka o klienta, normy prawne oraz sytuacja gospodarcza, to
glowne problemy, z ktérymi mierza sie wspdlczesne przedsiebiorstwa. Wspoéiza-
wodnictwo miedzy armatorami prowadzi do ciaglego podnoszenia standardéw
oferowanych ustug oraz wprowadzania nowych, atrakcyjnych ofert majacych
przyciagnac szerokie grono klientéw. Aby przedsiebiorstwo przynositlo zyski,
nieustannie powinno wykorzystywaé dostepne zasoby, prowadzi¢ szkolenia dla
pracownikéw w celu podniesienia ich kwalifikacji oraz analizowa¢ otoczenie,
w ktérym dziala. Elastycznos¢ i zdolnos$¢ do przystosowania sie do zmieniaja-
cych sie warunkéw panujacych na rynku, to cechy, ktére powinny wystepowaé
w dobrze funkcjonujacej dziatalnosci.

Termin konkurencja wywodzi sie z taciny od slowa concurrere, co oznacza
w dostownym tlumaczeniu biec razem. Jednak samo okreslenie opisuje wspolza-
wodnictwo miedzy rywalami. Jest to Swiadome dzialanie podejmowane w celu
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osiagniecia zalozonych celéw. Konkurowanie ma na celu wyeliminowanie pod-
miotéw dazacych do takich samych korzysci lub utrudnianie podejmowanych
dziatahh w celu uzyskania zamierzonych wynikéw. Natomiast rozpatrujac okre-
Slenie pod katem ekonomicznym, konkurencja ma na celu maksymalizacje zy-
skow ze sprzedazy oraz przynoszenie jak najwiekszych korzysci z zakupu pro-
duktéw, w tym ustug [Grzebyk, Krynski, 2011: 107-118].

Konkurencje doskonala charakteryzuje wiele przedsiebiorstw oferujacych te
same produkty materialne lub ustugi. Cena jest taka sama, bez wzgledu na to,
w ktérym przedsiebiorstwie klient zdecyduje sie na zakup produktu. Nie ma tu-
taj reklamy produktu, chyba ze ma ona na celu wskazanie r6znic pomiedzy ustu-
gami, ktére proponuje konkurent. Poprzez obnizenie kosztéw produkcji i dys-
trybucji sprzedawcy osiagaja zysk. Istnieje swoboda wejscia na rynek, tak samo
opuszczenie rynku nie jest ograniczone. Dodatkowo wystepuje pelna informacja
o rynku. Jest to konkurencja powstajaca nie dzieki ustanawianym cenom, lecz
zmniejszajacym sie kosztom.

Jednym z elementéw konkurencji jest tzw. konkurencyjnos¢, czyli zdolnosé
jednostki do konkurowania. Aby przedsigbiorstwo mogto konkurowa¢ na okre-
Slonym rynku, powinno wczeéniej zbada¢ otoczenie, a zwlaszcza podmioty
oferujace takie same lub podobne ustugi. Istotne jest poznanie ustug, strategii
cenowych, marketingowych oraz stosowanych kanatéw dystrybucji przez przed-
siebiorstwa, z ktérymi podmiot konkuruje. Wazne jest poznanie mocnych i sla-
bych stron konkurentéw oraz przewidzenie ich dalszych poczynan na rynku.
Konkurentami nazywa sie osoby lub przedsiebiorstwa, ktére rywalizuja ze soba
w takiej samej dziedzinie. W zaleznosci od dziataf przedsiebiorstwa, konkuren-
cyjnosc odnosié sie moze do rynku globalnego, jak réwniez do rynku krajowego
lub nawet regionalnego [Mroczko, 2014: 40-47].

Przedsiebiorstwa coraz czesciej skupiaja sie na wzroscie jakosci oferowanych
produktéw, aby zwiekszy¢ satysfakcje klienta. Z tego powodu funkcjonowanie
przedsiebiorstwa traktowane jest jako nieustajacy proces dopasowania sie do
panujacej sytuacji rynkowej, budowania pozycji, sprostania wymaganiom klien-
tow, zdobywania partneréw itd. W wyniku tych dzialafn powstaje konkurencja,
ktora ksztaltowana jest przez nastepujace czynniki:

— strategie przedsiebiorstw, czyli dazenie do okreslonych celow;
— problemy wewnetrzne;
— systemy zarzadzania;
system zarzadzania przedsiebiorstwem;
— czynniki zewnetrzne;
— poziom wykorzystania dostepnych technologii.

Po analizie wszystkich czynnikéw mozna okresli¢ tzw. poziom konkurencji,
czyli poziom osiagnietych wynikéw z wcze$niejszymi zaloZzeniami. Dodatkowo
mozna poréwnywac: jakos¢ Swiadczonych ustug, ceng, nowoczesnos¢, rézno-
rodnos¢ ofert, stopiefi wyrdznienia przedsiebiorstwa, dostepnos¢ — tatwosé ko-
rzystania z ustug, renome podmiotu, wielko$¢ i udzial w rynku. Po takich poréw-
naniach mozna wyré6zni¢ trzy rodzaje konkurencyjnosci [Stankiewicz, 2005: 44]:
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1. konkurencyjno$¢ normalna, wystepujaca po osiggnieciu zalozonych celéow
przez przedsiebiorstwo. Bedzie ona wystepowac tak dlugo, dop6ki konkurent
nie stworzy bardziej atrakcyjnych ofert w celu przejecia dotychczasowych
klientéw danego przedsiebiorstwa,

2. konkurencyjno$¢ mniej niz normalna — pojawia sie wtedy, gdy przedsiebior-
stwo nie jest w stanie sprosta¢ wymaganiom klientéw, a rezultaty rzeczywi-
ste nie zaspokajaja oczekiwan takze partneréw, z ktérymi ono wspoétpracuje.
W takiej sytuacji interesariusze wycofuja sie z korzystania z ustug na rzecz
bardziej atrakcyjnego przedsiebiorstwa,

3. konkurencyjno$¢ wiecej niz normalng — wystepuje, gdy osiagniete wyniki sa
wyzsze niz te, ktore przedsiebiorstwo zakladalo. Dzieki temu partnerzy oraz
klienci staraja sie umocnic¢ stosunki z przedsiebiorstwem, a podmiot pozysku-
je nowych nabywcéw ustug.

Reasumujac, konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstw wystepuje w sytuacji, kiedy
konkuruja one z innymi podmiotami w otoczeniu, w ktérym dzialaja. Przed-
siebiorstwo jest zdolne do konkurowania tylko wtedy, kiedy posiada zdolnos¢
efektywnego dzialania i potrafi stale rozwija¢ si¢ w dynamicznie zmieniajagcym
sie otoczeniu. Szybka reakcja i podejmowanie decyzji wplywa na rozwoj przed-
siebiorstwa, a jednocze$nie na poziom jego konkurencyjnosci. Konkurencyjnosé
jest efektem dzialan wielu czynnikéw spoleczno-gospodarczych. Przedsiebior-
stwo powinno wprowadzac strategie, ktére przyniosa mu jak najwiecej korzysci.
Poprzez wyznaczanie celéw rozwojowych podmiot dazy do uzyskania pozycji
konkurencyjnej, ktéra budowana jest przez nastepujace czynniki: sytuacje go-
spodarcza panstwa, w ktérym dziala przedsiebiorstwo, problemy wewnetrzne,
strukture organizacyjna oraz systemy informacyjne przedsiebiorstwa. Wyzna-
czenie odpowiednich celéw jest podstawowym wyznacznikiem przetrwania
i rozwoju przedsiebiorstwa.

2.1. Gléwne strategie konkurencyjne

W dzisiejszych czasach przyszlos¢ przedsiebiorstw, w tym takze przewozo-
wych, uzalezniona jest od dopasowania si¢ do zmieniajacego sie otoczenia ryn-
kowego i sprostania wymaganiom klientéw. Konkurowanie pozwala na rozwdj
przedsiebiorstwa dzieki wprowadzaniu nowych ustug lub poprawe jakosci ob-
stugi. Ocena wlasnych mozliwosci wplywa na wyznaczanie kierunkéw rozwo-
jowych. Efektywne planowanie dzialan jest uzaleznione od Sledzenia poczynan
przeciwnikéw na rynku. Poznanie konkurenta, a zwlaszcza jego mocnych i sta-
bych stron, odgrywa wazna role w przygotowaniu strategii.

Rozwazania na temat strategii konkurencji rozpatrywane sa na przestrzeni lat
przez wielu badaczy. Przykladowo, wedlug R. Whittingtona jest to zintegrowany
i skoordynowany zesp6t dziatan i zobowiazan, ktére przedsiebiorstwo podejmu-
je w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej na okreSlonym rynku [Johnson,
Scholes, Whittington, 2008: 87-89]. Z kolei zdaniem M.E. Portera (Porter, 1992:
23] przy formulowaniu strategii konkurencji najwazniejsze jest odniesienie
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przedsiebiorstwa do jego otoczenia. Gléwnym elementem otoczenia jest sektor,
w ktérym przedsiebiorstwo konkuruje. Natomiast w zmieniajacym sie otoczeniu
okredli¢ mozna pie¢ sil, ktére wywieraja silny wptyw na przedsiebiorstwo. Pozna-
nie sit i umiejetne ich wykorzystanie umacnia pozycje przedsiebiorstwa w sek-
torze. Metoda pieciu sit jest wykorzystana w analizie strategicznej podmiotu
gospodarczego, ocenie jego rentownosci, okreSlaniu szans i zagrozehn wystepu-
jacych w danym sektorze. Do sit napedowych wystepujacych w sektorze mozna
zaliczy¢ [Porter, 1992: 24]:

1. grozbe nowych wejs¢ — podmioty wchodzace na rynek wnosza nowe pro-
dukty, a tym samym daza do okreslenia swojej pozycji. Z tego powodu zwiek-
sza sie konkurencja miedzy przedsiebiorstwami, ktére chca utrzymac swoja
pozycje, a takze uniemozliwi¢ nowym przedsiebiorstwom wejscie na rynek.
Przedsiebiorstwo, ktére chce wprowadzi¢ ustugi do danego sektora, napotyka
pewne ograniczenia, nazywane barierami wejs¢,

2. grozbe substytucji — polega ona na wprowadzeniu na rynek zamiennikéw
produktéw oferowanych przez pozostalte podmioty. Wyroby te spelniaja taka
sama funkgcje, jak pozostate wystepujace w sektorze, natomiast staja sie¢ bar-
dziej atrakcyjne pod wzgledem cenowym lub jakoSciowym. Przedsiebiorstwa
staja przed wyborem, czy uniemozliwi¢ rozpowszechnienie substytutu, czy
traktowacé go jako jedna z sil napedzajacych konkurencje,

3. sile przetargowa dostawcoéw — wykorzystuja oni mozliwo$¢ podniesienia cen
dostarczanych produktéw lub obnizenia jakosci Swiadczonych ustug wie-
dzac, ze przedsiebiorstwa zmuszone sg z korzystania z ich ofert. Zazwyczaj
dostawcami sg inne podmioty,

4. sile przetargowa klientow — inaczej zwanych nabywcami, ktérzy wywieraja
silny wplyw na przedsiebiorstwo poprzez wymuszanie obnizki cen, pod-
noszenie jakosci i rozszerzanie zakresu oferowanych ustug. Sita nabywcow
moze wzrasta¢ lub male¢ w przedziale czasowym. Jest takze uzalezniona od
decyzji strategicznych przedsiebiorstwa,

5. rywalizacje miedzy konkurentami w sektorze, polegajaca na uzyskaniu jak
najlepszej pozycji konkurencyjnej przez przedsiebiorstwa, ktére ze sobg
wspoélzawodnicza.

Otoczenie moze w r6znym stopniu wplywacé na przedsiebiorstwo. Te sily, kto-
re maja najwieksze znaczenie, tworza podstawe do opracowania strategii przed-
siebiorstwa. Przy planowaniu nalezy znaleZ¢ sily, ktére majg kluczowy wplyw na
pozycje organizacji w sektorze. Aby rozwdj przedsiebiorstwa byl skuteczny, trze-
ba podja¢ dzialania majace na celu obrone przed piecioma sitami lub umiejetnie
je wykorzysta¢. Dlatego tez mozna wyrédznié trzy podstawowe modele strategii
konkurencyjnosci: przywédztwo kosztowe, réznicowanie oraz koncentracja.

Kazdy z powyzszych modeli moze mie¢ okreSlony zasieg dziatania lub reali-
zowac strategie w skali globalnej. Stosowanie strategii ma na celu przyniesienie
jak najwiekszego zysku przedsiebiorstwu oraz uzyskanie odpowiedniej pozycji
konkurencyjnej. Natomiast odzwierciedleniem pozycji jest przewaga konkuren-
cyjna. Uzyskanie trwalej przewagi konkurencyjnej nie jest zalezne jedynie od
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poczynan przedsiebiorstwa, ale takze od catego sektora, w ktérym funkcjonuje.
Im lepiej przedsiebiorstwo przystosuje sie¢ do wymogoéw stawianych przez rynek,
tym moze uzyskac wigeksza przewage nad pozostalymi konkurentami. Przewage
konkurencyjna mozna okresli¢ jako zdolnos¢ przedsiebiorstwa do pozyskania
wiekszych zyskéw i stworzenia lepszych ofert produktéw dla klientéw niz kon-
kurenci. Dodatkowo na przewage konkurencyjna wplywa otoczenie, w ktérym
funkcjonuje przedsigbiorstwo — jego lokalizacja, zakres dziatalnosci, a takze po-
stawa panstwa lub krajéw sasiednich, ktére moga wymuszac okredlone dzialania
w celu podtrzymania konkurencyjnosci. Aby utrzymaé przewage konkurencyj-
ng, przedsiebiorstwo powinno wdraza¢ nowe dzialania — poszerza¢ i urozma-
ica¢ oferte, dba¢ o rozw¢j pracownikéw, wprowadza¢ nowe technologie [Igielski,
2015: 6].

3. Analiza dzialan podejmowanych przez przedsiebiorstwo Stena Line

W Polsce istnieja cztery gtéwne przedsiebiorstwa zajmujace sie zegluga pro-
mowa. S3 to:

— polski operator Polska Zegluga Baltycka (Polferries), ktéry obstuguje trasy
Gdansk-Nynashamn, Swinoujscie-Ystad, a takze Swinoujscie-Kopenhaga —
poprzez przeprawe przez most Oresund;

— spotka Unity Line, wchodzaca w skiad Polskle] Zeglugi Morskiej, eksploatuje
promy na liniach Swinoujécie-Ystad oraz Swinoujscie-Trelleborg;

— szwedzki operator Stena Line, ktéry Iaczy Gdynie z Karlskrona;

— niemiecka grupa TT Line obstugujaca linie Swinoujscie-Trelleborg.

Poza wymienionymi trasami, przedsiebiorstwa Stena Line oraz TT Line ob-
stuguja tez inne linie na terenie calej Europy, np. polaczenia z Irlandii do Wiel-
kiej Brytanii czy z Holandii do Wielkiej Brytanii. Natomiast Polfferies oraz Unity
Line 1acza jedynie Polske z krajami skandynawskimi. Nie stanowi to by¢ moze
o duzym nasyceniu konkurencji, ale nalezy pamietac¢, ze Polska linia brzegowa
ma zaledwie 770 km i jest prawie cztery razy krétsza od linii brzegowej Szwecji.
Dlatego tez armatorzy, ktérzy dzialaja na polskim rynku zmuszeni sa stale udo-
skonala¢ swoje ustugi oraz walczy¢ o klienta. Konkurenci $ledza swoje wzajemne
poczynania, czesto wprowadzaja bardzo podobne ustugi, badZ nasladuja zabiegi
marketingowe. Takie dzialania prowadza do powstania konkurencji dzialajacej
na zasadzie oligopolu. Przewoznicy sprzedaja takie same lub podobne ustugi,
ale staraja sie znalez¢ ceche, ktéra bedzie odrdzniala je od ustug rywali. Rynek
przewozéw promowych jest na tyle zr6znicowany, ze nie zawsze jednoznacznie
mozna stwierdzi¢, ktéry armator posiada przewage konkurencyjna. Przyklado-
wo, w roku 2013 najwiecej samochodéw osobowych i ciezarowych przewiozio
przedsiebiorstwo Unity Line, za$ najwiecej pasazeréw Stena Line. Na podanym
przykladzie mozna zauwazy¢, ze w zaleznosci od badanego przedmiotu stwier-
dza sig, ktéry podmiot w danym roku byt liderem na rynku. Aby ustali¢ pozy-
cje konkurencyjna, w tak zréznicowanym rynku, nalezy wzia¢ pod uwage wiele
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czynnikéw. Dlatego tez opisano zabiegi marketingowe, konkurencje cenowg, ja-
kos¢ ustug, opinie klientéw oraz plany na przysztos¢, w celu préby analizy pozy-
¢ji konkurencyjnej armatora Stena Line.

Tabela 1. Statystyki liniowych przewozéw z Polski do Szwecji i udzialy rynnowe
operatoréw promowych w 2013 1.

Jednostki frachtowe Liczba Udzial rynkowy %
operator linia
Polferries Swinoujécie—Ystad 59 559 14
Polerries Gdanska-Nynashamn 9253 2,2
Unity Line Swinoujécie-Ystad 136 261 32
Unity Line Swinoujécie-Trelleborg 118 073 27,7
Stena Gdynia-Karlskrona 102 849 24,1
Samochody osobowe
Polferries Swinoujscie-Ystad 77 716 23,7
Polerries Gdaniska-Nynashamn 40 601 124
Unity Line Swinoujscie-Ystad 108 500 33
Unity Line Swinoujscie-Trelleborg 8781 2,7
Stena Gdynia—Karlskrona 92903 28,3
Pasazerowie
Polferries Swinoujscie-Ystad 188 862 17
Polerries Gdanska-Nynashamn 118 645 10,8
Unity Line Swinoujscie-Ystad 266 369 24,2
Unity Line Swinoujscie-Trelleborg 20 477 19
Stena Gdynia-Karlskrona 469 515 46,2

Zrodlo: [http://www.portalmorski.pl/zegluga/25035-przewozy-promowe-w-2013-roku
(dostep: 15.06.2017)].

3.1. Charakterystyka potencjalu przewozowego Stena Line

Stena Line jest armatorem operujacym nie tylko na Baltyku, ale takze dziata
na Morzu Irlandzkim oraz PéInocnym. Jest czescia Stena Sphere, duzego przed-
siebiorstwa, ktére nalezy do rodziny Olsson. Oprécz polaczenn promowych, zaj-
muje sie takze ekologia, wydobyciem ropy naftowej. Spétka powstata w 1962 r.,
a pierwsza trasa przebiegata z Danii do Szwecji. Od 2010 r. na trasie Gdynia—Karls-
krona pltywaja trzy promy: Stena Vision, Stena Spirit oraz Stena Baltica, ktére ob-
stuguja trase do dzis. Dodatkowo, w 2013 r. wybudowano Karlskrona Baltic Port,
ktory stal sie portem intermodalnym. W ten sposéb usprawniono proces zala-
dunku, powiekszajac przestrzen otwarta w porcie oraz utworzono bezposrednie
miejsce dla przetadunku typu kolej—prom. Dzieki temu linia Gdynia—Karlskro-
na stala sie tacznikiem miedzy waznymi oSrodkami miejskimi na terenie Skan-
dynawii. Obecnie Stena Line Iacznie posiada 35 proméw, ktére pltywaja na 20
europejskich trasach. Historia armatora jest czesto przedstawiana jako przyktad
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rozwoju rynku szwedzkiego po II wojnie S§wiatowej [https://www.stenaline.pl
(dostep: 20.06.2017)].

3.2. Dzialania marketingowe

Wiekszos¢ przewoznikéw promowych dziala na rynku zeglugi regularnej.
Oznacza to, ze promy kursuja niezmiennie wedlug ustalonego rozkladu. Wyply-
niecia odbywaja sie codziennie, badz kilka razy w tygodniu. Promy sa jednost-
kami, ktére charakteryzuje bardzo duza tadownos¢, dlatego tez nie na kazdym
rejsie wykorzystana jest cala dostepna przestrzen. Z tego powodu armatorzy
wprowadzili r6zne rodzaje rejséw, aby pozyskac jak najwieksza liczbe klientéw
i zmaksymalizowa¢ przychdéd z kazdego jednorazowego rejsu. Stosowane sa tak-
ze r6zne dzialania marketingowe, ktorych gléwnym zadaniem jest pozyskanie
potencjalnych klientow.

Jednym z podstawowych zabiegéw marketingowych jest reklama, czyli dzia-
lanie stuzgce zacheceniu klienta do zakupu oferowanych ustug. Analizowany
przewoznik promowy wykorzystuje zardwno telewizje, radio, jak i strony inter-
netowe w celu promowania swego przedsiebiorstwa. Najrzadziej wykorzysty-
wane sg reklamy telewizyjne ze wzgledu na wysokie koszty. Natomiast reklamy
radiowe stuza gtéwnie do promocji rejséw turystycznych — klient moze ustyszeé
o nowych ofertach, a takze ma mozliwo$¢ wygrania rejsu, uczestniczac w roz-
nych grach radiowych.

Kolejnym zabiegiem reklamowym jest umieszczanie reklam w postaci pla-
katow z najciekawszymi ofertami na terenie miast lub w komunikacji miejskiej.
Gléwnymi hastami reklamowymi opisywanego przewoZnika sa: Everyone dese-
rves a break oraz Making good time [https://www.stenaline.pl (dostep: 20.06.2017)],
przez co mozna zauwazy¢ stosowana polityke promujaca oferty dostepne dla
kazdego pasazera, ktére gwarantujq wiele atrakcji.

Kolejna forma, najbardziej rozpowszechniong, sa reklamy na stronach in-
ternetowych. Opisywany podmiot posiada oczywiscie swoja oddzielng strone
internetowa, a takze reklamuje sie na najpopularniejszych portalach spotecz-
noSciowych: facebook, twitter, instagram itd. Dodatkowo prowadzi swoj blog
tematyczny, na ktérym zamieszcza nie tylko aktualne oferty, ale takze historie
Skandynawii, rézne ciekawostki na temat Szwecji, kultury i obyczajéw Szwedow.
Pod tekstem zamieszczane sa piekne zdjecia, czesto zrobione przez uczestnikow
rejsow, tak aby zachecic¢ potencjalnych klientéw do skorzystania z ich ustug. Takie
blogi sa roéwniez praktyczna informacja dla podrézujacego, bowiem zawieraja
informacje o wymogach dotyczacych rejsu, odprawy, co wplywa zachecajaco na
odbiorce, ktory jest w pelni poinformowany o tym, jak przebiega podroz.

PrzewozZnicy promowi coraz czesciej staja sie¢ sponsorami ré6znych wydarzen
badZ druzyn sportowych. Obecnie Stena Line wspiera gdynska druzyne pitki
noznej Arka Gdynia.

Warto tez zwréci¢ uwage, iz Stena Line jest jedynym przewozZnikiem, kto-
ry nie ma ustalonego cennika rejsow, przez co wprowadza czeéciej znizki
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w poréwnaniu do konkurentéw. Bardzo czesto stosowane sa r6zne oferty obni-
zajace ceny rejsOw zaréwno turystycznych, jak i transportowych. Osoby zmoto-
ryzowane maja mozliwo$¢ skorzystania z organizowanych tzw. ofert tygodnia,
gdzie za przeprawe promowag w wybranych terminach moga zaplaci¢ nawet do
50% taniej, jak rowniez skorzysta¢ z promocji: kabina gratis. Na wycieczki z jed-
nodniowym zej$ciem na lad oraz pakiety rozrywkowe wprowadzane sa specjal-
ne kody rabatowe, ktére obnizaja cene rejsu az o 50%. Dodatkowo kilka razy do
roku Stena Line udostepnia rejsy w promocyjnych cenach na portalu groupon.
pl, ktory jest popularng strong internetowa, oferujaca produkty (w tym ustugi)
w korzystnych cenach.

Wyrdzniajacym zabiegiem marketingowym, stosowanym tylko przez arma-
tora Stena Line, jest umozliwienie dwa razy w tygodniu zwiedzania promu dla
grup zorganizowanych. S to najczesciej uczniowie szkét podstawowych, ponad-
gimnazjalnych oraz studenci. W czasie dnia postojowego promu Stena Vision lub
Stena Spirit goScie maja mozliwos¢ zobaczenia nie tylko atrakcji na promie, ale
takze zapoznania sie z pracg zalogi, przeSledzenia procesu odprawy, zaladunku
i rozmowy z oficerami na mostku kapitafiskim. Koszt takiej wycieczki to zaledwie
okolo 5 zl za osobe, dlatego tez wiele grup korzysta z takiej oferty jeszcze przed
podjeciem decyzji o zakupie biletu na przeprawe promowa.

Ponadto raz do roku Stena Line organizuje tzw. dziefi otwarty. W tym czasie
kazdy ma mozliwos¢ przybycia do terminalu w Gdyni i zwiedzenia calego pro-
mu. Tego dnia dostepne sa takze obnizki cen wszystkich rejséw. Jest to najwiek-
sza tego typu wyprzedaz, gdzie pasazerowie maja mozliwos¢ zakupienia promo-
cyjnych biletéw, dzieki r6znym kanalom sprzedazy: bezposrednio w terminalu,
poprzez strone internetowa, infolinie telefoniczna lub za posrednictwem rezer-
wacji w biurach podrézy na terenie calej Polski. Obecnie Zzaden inny armator nie
organizuje takich wydarzen.

3.3. Konkurencja cenowa

Wspolczesdni klienci zdecydowani sa naby¢ najtanszy produkt jednoczesnie
przy dobrej jakosci wykonywanych ustug. Jednakze, w zaleznosci od indywidu-
alnych potrzeb, przy podejmowaniu decyzji cena bedzie miala pierwszorzedne
znaczenie, a jako$¢ bedzie stawiana dopiero na kolejnym miejscu. Stena Line nie
posiada regulacji, wedlug ktérych klient wie, ile w danym terminie zaplaci za
rejs. Kazdego dnia cena moze sie r6zni¢ w zaleznosci od liczby zarezerwowa-
nych biletéw na dany dzief oraz od terminu podrézy. Mimo to, armator Stena
Line, ktéry eksploatuje jednostki na trasie Gdynia—Karlskrona, nie oferuje naj-
tanszych ustug. Jezeli pasazer jest zdecydowany na konkretna date wyplyniecia,
korzystniejszy bedzie wybdr przeprawy rejsem dziennym z Gdyni. Prom wy-
plywa o godz. 9 rano z portu, a 0 19:30 jest juz na miejscu w Karlskronie. W po-
rownaniu do rejsu z Gdanska (Pollferis), ktory trwa az 17 godzin, rejs z Gdyni
jest bardziej atrakcyjny pod wzgledem cenowym i bardziej wygodny dla kierow-
céw. Natomiast jezeli pasazer wezmie pod uwage rejs nocny promem Stena Line,
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zaplaci wyzsza cene. Razem z miejscem w kabinie koszt przeplyniecia wynosi
okoto 1000 zi, a trzeba pamieta¢, Ze jest to cena przy wczedniejszej rezerwacji.
W pézniejszym terminie, np. tydzien przed planowana podrdza, cena moze
wzrosna¢ do 1200-1400 zl, co daje prawie dwukrotno$¢ w poréwnaniu z ceng rej-
su promem Polferries. Na podstawie powyzszego przykladu mozna stwierdzi¢,
Ze przewoznicy na biezaco sprawdzaja oferte konkurentéw i na tej podstawie
ustanawiajg ceny. Armatorzy, ktérzy oferuja przeprawy ze Swinoujscia, nie moga
pozwoli¢ sobie na podniesienie cen, poniewaz przy szerokiej ofercie konkuruja-
cych ze soba przedsiebiorstw straciliby klientéw. Natomiast Stena Line oferuje
jedynie cze$¢ biletéw w zblizonej cenie do konkurentéw.

Kolejne dzialania konkurencyjne mozna zaobserwowac na podstawie poréw-
nania rejsOw turystycznych, ktére proponuja przewoznicy: wycieczki okrezne
bez zejscia na lad oraz jednodniowe z dwoma noclegami na promie. Latwos¢
nasladowania oferty ustug miedzy konkurentami wplywa na gwarancje najniz-
szej ceny. Rejsy turystyczne sa najmniej oplacalne dla przewoznikéw, zapewnia-
ja jednak minimalny zysk oraz wieksze wykorzystanie dostepnej przestrzeni na
promie. Przy porownywaniu cen nalezy zwréci¢ uwage na fakt, iz jedynie ope-
rator Stena Line wprowadzit znizki w ofercie ,Szwecja w 1 dzien”. Dlatego tez
pasazer ma mozliwo$¢ skorzystania z rabatow dostepnych na stronie interneto-
wej, stanowiskach promocyjnych oraz podczas dnia otwartego. Jest to Swiadome
dzialanie przewoznika, majace na celu zwrécenie uwagi klienta oraz eliminacje
konkurencji. Ze statystyk wynika, ze to wilasnie Stena Line na polskim rynku po-
siada najwiekszy udzial w przewozie pasazerskim.

Reasumujac, na podstawie obserwacji polityki analizowanych podmiotéw
mozna stwierdzié, ze przedsiebiorstwa cechuje odmienna strategia ustanawia-
nia ceny. Najbardziej agresywna polityke cenowa niewatpliwie stosuje opera-
tor Stena Line, ktéry wprowadza ceny z tendencja wzrostowa. W poréwnaniu
do innych przewoznikéw, koszt przeplyniecia na trasie Gdynia—Karlskrona jest
duzo wyzszy. Dlatego tez przewozZnik znacznie czesciej konkuruje za pomoca
wprowadzania kodéw rabatowych, ofert specjalnych oraz organizowania wiel-
kich wyprzedazy. W ten spos6b nie dopuszcza do utraty klientéw, a co wiecej,
przejmuje cze$¢ z nich od konkurentéw. Dzieki temu podnosi swojq konkuren-
cyjnos¢. Jednakze po osiagnieciu zamierzonego celu, wprowadza swoj staly, nie-
regularny cennik. Ta strategia ma ogromne znaczenie przy kreowaniu jak naj-
wiekszego zysku. Dodatkowo Stena Line wprowadza oferty turystyczne, ktérych
efektem jest zwiekszenie liczby przewiezionych pasazeréw oraz rozwdj turystyki
morskiej. Rejsy w promocyjnej cenie majg na celu wyeliminowanie konkurenta,
a wprowadzenie dodatkowo platnych ustug na promie, np. positkéw, ma za za-
danie podniesienie ogdlnego kosztu rejsu. Pomimo tego, ze Stena Line proponuje
najdrozsze rejsy, pasazerowie najczesciej korzystaja z ustug promowych wilasnie
tego armatora.
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3.4. Jakos¢ swiadczonych ustug

Strategia polityki cenowej jest jednym z podstawowych filarow przy tworze-
niu pozycji konkurencyjnej. Jednakze obecnie klienci zwracaja szczeg6lng uwage
nie tylko na cene, ale takze na jakos$¢ Swiadczonych ustug oraz wygode. Przed-
siebiorstwa, oprocz konkurencji cenowej, zaczely stosowac¢ konkurencje poza-
cenowa. Tak samo jest w przypadku przewoznikéw promowych. Pasazerowie
coraz czesciej sa w stanie zaplaci¢ wiecej, jezeli maja zapewnione odpowiednie
warunki przewozu. Gléwnymi zalozeniami armatoréw sa: zapewnienie ekono-
micznej, bezpiecznej podr6zy oraz gwarancja jakosci oferowanych ustug. W ten
sposob przedsigebiorstwa konkuruja ze soba poprzez stale poprawianie wygody
pasazerdw podczas rejsu oraz zapewniajac im kompleksowa obstuge w samych
terminalach promowych.

Jednak najwieksze zyski przewozZnicy uzyskuja z przewozoéw transportowych,
a nie turystycznych. Dlatego tez w pierwszej kolejnosci najwazniejsze jest za-
pewnienie odpowiednich warunkéw podrézy dla kierowcéw samochodoéw cie-
zarowych oraz osobowych. Ponizej przedstawiono analize wynikéw ,Wielkiego
badania promowego” z 2016 r. [https:/promy24.com/pl/wiadomosci/stong-wie-
lkie-badanie-promowe-2016-poznaj-wyniki-i-pobierz-bezplatny-raport-strong.
html], pod katem opinii respondentéw na temat dzialan zwigzanych z jakoscia,
podejmowanych przez armatora Stena Line':

1. blisko potowa ankietowanych odpowiedziala, Ze Stena Line spelnia wymogi
bezpieczenstwa w stopniu bardzo dobrym - jest to najlepszy wynik posréd
wszystkich przewoznikéw. Mozna zauwazy¢, ze podmiot ten, pod wzgledem
bezpieczenstwa, wedlug opinii klientéw, jest bardziej konkurencyjny od in-
nych (jednym z hasel przewodnich armatora jest ,safety first”),

2. pod katem oceny serwowanych positkéw (jakos¢ i cena) operator Stena Line
zajal drugie miejsce, tracac jedynie 3% gloséw do proméw Polferries. Jakos¢
podawanego jedzenia jest szczegdlnie istotna przy zwiekszaniu zysku z ustug
dodatkowo dostepnych na promie,

3. przy ocenie komfortu kabin operator Stena Line okazal si¢ praktycznie bez-
konkurencyjny (ponad 30% przewaginad pozostalymi przewoZnikami). Moze
by¢ to spowodowane faktem, ze Stena Line jako jedyny armator wprowadzit
do swojej oferty rezerwacje apartamentéw na promie: pokoi, ktére posiada-
ja osobna czes¢ sypialniana, oddzielong od salonu oraz lazienke. Dodatkowo
przewoznik zrezygnowal z mozliwosci wyboru tzw. foteli lotniczych, wpro-

1 W raporcie zostaly zebrane opinie o ustugach éwiadczonych przez najwazniejszych armatoréw
dzialajacych na rynku europejskim. Celem bylo wskazanie bledéw popelnianych przez przedsiebior-
stwa tak, aby w przyszlosci mogly zosta¢ one wyeliminowane. W badaniu wzieli udzial pasazerowie
korzystajacy z przewozoéw transportowych, w wiekszosci byli to kierowcy samochodéw ciezarowych.
Dane zostaly zebrane na podstawie przeprowadzonych ankiet, odpowiedzi udzielilo 424 kierowcow.
Pasazerowie oceniali poziom oferowanych ustug miedzy innymi na podstawie: bezpieczenstwa, czy-
stosci i komfortu kabin, jakosci serwowanego jedzenia, rozrywki na pokladzie, polaczenia interneto-
wego oraz dostepnosci komunikacyjnej portéw. Ponad 45% ankietowanych korzystalo z transportu
promowego wiecej niz raz w tygodniu, wiec opinie sg wiarygodne.
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wadzajac obowigzek wykupienia miejsca w kabinie. Umozliwienie rezerwa-

¢ji réznego rodzaju kabin spowodowato podniesienie jakosci $wiadczonych

ustug,

4. podczas rejséw na pokladach statkéw zostaly wprowadzone rézne atrakcje
dla pasazerow (restauracje, bary, sklepy, kasyna, dyskoteki). Wedlug respon-
dentéw, najbardziej urozmaicone ustugi w zakresie rozrywki oferuje wtasnie
Stena Line (np. jako jedyny przewoznik oferuje r6zne zabiegi kosmetyczne,
a takze mozliwo$¢ skorzystania ze strefy SPA).

Reasumujac, Stena Line najprezniej wykorzystuje konkurencje pozacenowa,
ktéra wpisuje sie w model réznicowania. Przewoznik stara sie zaproponowaé
ustugi, ktére sa niedostepne u konkurentéw. Natomiast te, ktére mozna odna-
lez¢ w ofertach pozostalych podmiotéw, sa Swiadczone w taki sposéb, aby ja-
ko$¢ odrézniala je od rywali. Dzieki stosowaniu modelu réznicowania strategii
konkurencji — stworzenia produktu wyjatkowego o podwyzszonym standardzie
— armator Stena Line zyskal przewage konkurencyjna nad rywalami na rynku
przewozow pasazerskich, co pokazuja statystyki z lat poprzednich. Mozna tez
postawic teze, ze przewoznik Stena Line zajmuje na tyle mocna pozycje, w petni
wykorzystujac mozliwosci eksploatowanych jednostek, ze zaden z pozostatych
armator6w nie jest w stanie w tej chwili doréwna¢ mu w jakosci oferowanych
uslug.

Zakonczenie

Region Morza Baltyckiego charakteryzuje rozbudowana sie¢ polaczen promo-
wych eksploatowanych przez wielu armatoréw. Lacza one najczesciej panistwa
Europy Srodkowej z krajami skandynawskimi. Stworzenie przez armatoréw
koncepcji liniowo-turystycznej zeglugi promowej pozwolilo na wykorzystanie
miejsca dostepnego na promach, redukcje kosztow przeplyniecia oraz zwiek-
szenie zysku. Powstanie zeglugi promowej przyczynilo sie do rozwoju trans-
portu morskiego, turystyki oraz rozbudowy infrastruktury zwigzanej z obstuga
promoéw. Cecha charakterystyczna rynku Zeglugi promowej w Regionie Morza
Baltyckiego jest koncentracja kapitalu i pelne wykorzystanie funkcji proméw
poprzez przew06z towarowy, samochodowy, polaczony takze z nieustannie wzra-
stajaca liczba pasazeréw.

Jednakze przez szybki rozw¢j technologiczny oraz dynamicznie zmieniajg-
ce sie otoczenie przedsiebiorstwa Swiadczace tego typu ustugi zostaly zmuszo-
ne do wprowadzania na biezaco nowych rozwigzan. Oferowane ustugi szybko
przestaja spelnia¢ permanentnie rosngce oczekiwania klientow. PrzewoZnicy sa
zatem zobligowani do analizy otoczenia rynkowego, w tym poczynan konkuren-
tow, przy ustalaniu strategii rozwoju. Na tym tle ocena dzialaii armatora Stena
Line wyglada bardzo obiecujaco. Stosuje on bowiem rézne kanaty dystrybucji
ustug, by w ten sposoéb przedstawic je szerokiemu gronu klientéw. Kazda z pro-
mocji ma za zadanie pokaza¢ w jak najbardziej pozytywny sposob wizerunek
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przedsiebiorstwa oraz przekona¢ nabywce do skorzystania z oferty. Dodatkowo
armator wprowadza ustugi, ktére odrézniajg sie od pozostalych konkurentéw
— skupia sie na swoich walorach i mozliwosciach. Co réwnie wazne, Stena Lina
najbardziej przystosowuje si¢ do zmiennych wymogéw potencjalnych klientow,
co wplywa na ich satysfakcje.

Analizujac powyzsze informacje, trudno stwierdzi¢, czy w przyszlosci Stena
Line ma szanse zdoby¢ zdecydowana przewage konkurencyjna wzgledem pozo-
stalych graczy, np. poprzez zdobycie jeszcze wigkszej liczby klientéw. Na pewno
zarzad przedsiebiorstwa musi skupic¢ sie szczegélnie na dostosowaniu ofert do
potrzeb klientéw — tak aby nie zosta¢ wypartym z rynku.

Literatura

Grzebyk M., Krynski Z., 2011, Konkurencja i konkurencyjnosc przedsigbiorstw. Ujecie teoretycz-
ne, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Rzeszowskiego”, nr 20.

Igielski M., 2015, Wptyw pracownikow wiedzy na wzrost konkurencyjnosci przedsigbiorstw w re-
gionie Morza Battyckiego, ,Wspo6lczesna Gospodarka”, nr 4.

Johnson G., Scholes K., Whittington R., 2008, Exploring Corporate Strategy, Prentice Hall,
Essex.

Kowalczuk A., 2015, Otoczenie przedsigbiorstwa jako determinanta konkurencyjnosci, ,Przedsie-
biorstwo i Region”, nr 7.

Mroczko F, 2014, Warunki funkcjonowania przedsigbiorstw na rynku, Wydawnictwo Karkono-
skiej Panstwowej Szkoly Wyzszej, Jelenia Gora.

Porter M.E., 1992, Strategia konkurencji. Metody analizy sektorow i konkurentow, PWE, War-
szawa.

Siefiski J., 2007, Polska zegluga Szanse i zagrozenia, ,Dziennik Baltycki”, lipiec.

Stankiewicz M., 2005, Konkurencyjnosc przedsigbiorstwa, budowanie konkurencyjnosci przedsie-
biorstwa w warunkach globalizacji, TNOIK, Torun.

www.portalmorski.pl/zegluga/25035-przewozy-promowe-w-2013-roku.

www.promy24.com/pl/wiadomosci/stong-wielkie-badanie-promowe-2016-poznaj-
wyniki-i-pobierz -bezplatny-raport -strong.html.

www.stenaline.pl.

CONTEMPORARY DETERMINANTS OF CONSTRUCTION
COMPETITIVENESS ON EXAMPLE OF STENA LINE COMPANY

SUMMARY

The modern economy is characterized by changes that take place in it - they are fast and
unexpected. It is an environment that is dominated by globalization, techno-logical ad-
vances and intangible resources. Under such conditions, companies want to succeed, they
must act differently from their competitors - they must look for new solutions. In this
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article the author described new forms of building competitive ad-vantage by sea carriers
in the Baltic Sea Region. The main aim of the study is to identify specific actions that lead
to obtaining a lasting competitive advantage in such a small market of maritime carri-
ers in Poland. Accordingly, the author has determined the determinants of the Baltic Sea
Region market, where the business entity analyzed in detail (Stena Line). In addition, the
author describes the relationship between the concept of competition, competitiveness
and competitive advantage. The author’s analysis of source materials and market observa-
tions clearly confirmed that the lasting competitive advantage in the group of sea carriers
is difficult to achieve and maintain - due to changes in the environment and changes in
corporate policies. To achieve this, you need to create an individual quote skillfully using
your available material and non material resources.

Keywords: competition, competitiveness, competitive advantage, price and quality com-
petition.



