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Analiza produktu

» Produkt moze by¢ analizowany odrebnie
od innych, jako indywidualny produkt
lub jako suma produktéw firmy, czyli
jako product-mix lub
asortyment produktow.
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Analiza produktu indywidualnego:

analiza korzysci z produktu

analiza sposobow nabywania
i uzytkowania produktu przez nabywcow

analiza marki

analiza opakowania
analiza cyklu zycia
analiza nowego produktu

Analiza ekonomiczna produktu:

Sprzedazy jakiej ilosci nowego produktu mozna spodziewac sie
w okreslonym czasie? np. w ciggu roku, trzech i pieciu lat.

Na jakim poziomie beda ksztattowaly si¢ koszty wytwarzania
produktu?

Jakie bedg koszty dziatan marketingowych niezbednych do
zapewnienia sprzedazy produktu na prognozowanym poziomie?

Jakg ilos¢ produktu nalezy sprzedaé, aby pokry¢ naktady
poniesione na jego rozwoj i wprowadzenie na rynek?

Na jakim poziomie nalezy ustali¢ cene produktu, aby osiggngc
odpowiednie wielkosci sprzedazy i zysku?

Jak skonstruowaé¢ asortyment przedsiebiorstwa, uwzgledniajgcy
nowy produkt i spodziewang sytuacje marketingowa firmy?

W jaki sposéb osiggng¢ zaktadane cele produktu?

Wozniczka, J., Hajdas, M., Kowal W. , Zarzadzanie marketingiem, Wyd. UE we Wroclawiu, Wroctaw 2014.
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Analiza asortymentu produktow:
« analiza wielkoSci, szerokoSci i spéjnosci
asortymentu
« analiza dlugosci linii produktow
— linie pelne 1 niepelne
« analiza zestawow produktéw

« analiza struktury i funkcji produktow
w tej strukturze

« analiza wzajemnych relacji marek firmy

« analiza funkcji finansowych i marketingowych
poszczegolnych produktow
w strukturze asortymentu

Zakres analizy produktu

Przedmiot Punkt widzenia Produkt na tle Ujecie w czasie
analizy
* produkt « firmy jako catosci * produktow * przeszto$¢
fizyczny, konkurencyjnych
ustuga, idea * pracownikéw firmy « aktualna sytuacja

* innych sposobow
zaspokajania tej

* nabywcow z réznych
yw 4 samej potrzeby

segmentow rynku

* przysziosé

* produkt krajowego, zagranicznego - dynamika zmian
konsumpcyjny, (w tym miedzynarodowego « atrakcyjnosci rynkow
i globalnego)
 produkt
zaopatrzeniowy | * posrednikéw i innych
kooperantow firmy

* konkurentéw

* innych podmiotéw
z dalszego otoczenia,
zainteresowanych jej
produktem
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* Analiza produktu powinna by¢ wszechstronna,
a rowniez jednoczes$nie inna w kazdym przypadku,
zaleznie od produktu, rynku firmy i czasu.

Celem analizy produktu jest odpowiedz na pytania:
- Czy produkt spelnia ekonomiczne oczekiwania firmy
I w jakim stopniu?
- Czy produkt spelnia wymogi otoczenia, jakie,
w jakim stopniu?
- Jakie sg zagrozenia i szanse dla produktu 1 jak sg silne?
- Co i kiedy mozna zrobi¢, by produkt lepiej spelnial
wymagania firmy?

Marketingowe testowanie produktéow

* Woyraz test pochodzi z j angielskiego — od taste
i oznacza prébowagé, sprawdzaé, doswiadczaé.

* TEST —jest to ,odpowiednio skonstruowana obiektywna
préba, ktorej wyniki sg ujmowane ilosciowo, stosowana w
celu uzyskania odpowiedzi na okreslone pytania”.

+ Testowanie produktu — poddawanie réznych produktéw
odpowiednio skonstruowanej i celowo dobranej probie w
Scisle okreslonym celu.

* Przedmiotem oceny jest szeroko rozumiany produkt, na
ktory sktadajg sie obok jego funkciji i cech
fizykochemicznych i uzytkowych, rowniez opakowanie
produktu, cena, marka i znak towarowy, obstuga
gwarancyjna i pogwarancyjna (serwis) oraz inne ustugi
dodatkowe swiadczone przez producenta lub
sprzedajacego.
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Testy rynkowe produktu

» Testy monadyczne produktu — uczestnicy
oceniajg produkt, nie pordwnujgc go z innymi.
» Testy porownawcze produktu — kiedy badani
respondenci oceniajg rozne warianty produktu,
poréwnujac je z innymi produktami tej samej
firmy lub z produktami konkurentow.
« Slepe testy produktu — kiedy badane produkty
sg pozbawione elementow identyfikujacych
1 porownywane z produktami konkurencyjnymi.

Wozniczka, J., Hajdas, M., Kowal W. , Zarzadzanie marketingiem, Wyd. UE we Wroclawiu, Wroctaw 2014.

Testy produktow dotycza kwestii:

* Ogolnej oceny produktu
* Oceny znaczenia korzysci oferowanych przez produkt

* Oceny wyjatkowosci korzysci oferowanych przez produkt
w porownaniu z korzysciami z produktow dostepnych
na rynku

* Intencji zakupu produktu przez nabywcow

* Intencji czestosci zakupu i uzytkowania produktu
 Sytuacji, w jakich nabywcy decydujg si¢ na zakup produktu
 Sytuacji, w jakich nabywcy uzytkuja produkt

» Mozliwych przysztych modyfikacji produktu.

Wozniczka, J., Hajdas, M., Kowal W. , Zarzadzanie marketingiem, Wyd. UE we Wroclawiu, Wroctaw 2014.
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Formy testowania produktéow

* Techniczno-laboratoryjne testowanie produktu — ma na

celu przeprowadzenie oceny produktu w laboratoriach,
najczesciej pod wzgledem zakresu i poziomu wystepowania
okreslonych cech oraz stopnia spetniania przypisanych mu
funkcji. Testowanie takie ma charakter obiektywny.

Eksperckie testowanie produktéw — polega na ocenie
cech i wkasciwosci produktu przez grupe starannie
dobranych ekspertéw z danej dziedziny. Duza liczba danych
uzyskanych od ekspertow nadaje sie do opracowania
statystycznego wynikoéw i stanowi podstawe do wyciggania
wnioskow. Ta forma testowania produktu opiera sie na
opisywaniu i ocenie okreslonego wyrobu przy wykorzystaniu
wiedzy, doswiadczenia i intuicji specjalistéw z jednej/lub kilku
dziedzin. Testowanie takie ma charakter subiektywny.

Formy testowania produktéow (2)

Marketingowe testowanie produktu — polega na zebraniu

opinii klientéw lub uzytkownikdw o okreslonym produkcie
przez sprawdzenie i ocene jego cech i wkasciwosci
uzytkowych.

Zebranie opinii konsumentéw prowadzi do uzyskania
informacji, w jakim stopniu produkt spetnia ich
oczekiwania i wyobrazenia odnosnie do cech uzytkowych
oraz opakowania, ceny, marki i w miare potrzeb innych
wiasciwosci.

Podstawowym warunkiem akceptacji produktu przez rynek
jest jego zdolnos¢ do zaspokajania, w mozliwie
najwyzszym stopniu, potrzeb okreslonych grup
nabywcow.

* Ocena marketingowa produktu jest typowo subiektywna.
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Organizatorzy i gtéwne formy marketingowych testéw produktu

‘ Marketingowy test produktu

Testowanie produktu przez
jednostki niezalezne

!—‘—\

Testowanie

Testowanie produktu przez
producenta

Testowanie

Testowanie
produktu
rzeczywistego

Testowanie
produktu
catosciowe
(test peiny)

z podaniem petnych
informacji o produkcie

Testowanie produktu koncepcji
produktu przez produktu “test
przez organizacje koncepcji
konsumenta konsumenckie
iinne I
Testowanie
wybranych
elementow
produktu (test
czesciowy)
[
Testowanie

Testowanie
z ograniczeniem
informaciji o produkcie

Testowanie produktu
czesciowo

Testowanie produktu
w petni anonimowego

anonimowego (test Slepy)

Analizy produktu z punktu widzenia firmy jako caloSci:

»Produkt jako no$nik zysku” — analiza ekonomiczna

- Wielkos¢ zysku przynoszonego przez produkt i dynamika zysku,

- Poziom i dynamika rentownosci,

- Wielkos$¢ sprzedazy produktu w réznych przekrojach i jej
dynamika,

- Udzial w rynku i dynamika tego udziahu.

Czy stopa zysku i masa zysku* oraz sprzedaz w roznych przekrojach,
przynoszone przez dany produkt, odpowiadajq wymaganiom firmy?

Czy wycofanie danego produktu, zmiana produktu, wprowadzenie
nowego produktu gwigkszy/zmniejszy stope zysku i mase zysku
osiggang przez firme?

« *)"Mase zysku, = catkowita ilo$¢ zysku wygenerowang przez dang firme, organizacje lub przedsiebiorstwo w okreslonym
okresie czasu. Jest to warto$¢ bezwzgledna, ktéra okresla, ile zysku firma osiggneta po odjgciu wszystkich kosztéw, takich jak
koszty operacyjne, podatki, odsetki i inne wydatki.

« "Stopa zysku" (lub "wskaznik zyskowno$ci") = stosunek zysku do okreslonej miary, ktéra stuzy do poréwnywania efektywnosci
lub zyskownosci réznych firm lub branz. Najcze$ciej uzywang miarg jest przychod lub kapitat wiasny. Stopa zysku jest wyrazana
jako procent i okresla, ile procent dochodéw lub kapitatu zostaje przeksztatcone w zysk. Wyzsza stopa zysku wskazuje na
wigkszg efektywnos¢ firmy w przeksztatcaniu przychodéw w zyski.

15.12.2023
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Analizy produktu z punktu widzenia nabywcoéw :

* ,,Cele ekonomiczne firmy mogg by¢
spetnione tylko wowczas, gdy produkty
beda zaspokajaly potrzeby nabywcow.”

- Analiza korzySci jakie produkt oferuje

nabywcom:
> korzysci obiektywne 1 subiektywne,
> korzysci aktualne 1 potencjalne.

15

Analizy produktu z punktu widzenia posrednikéw
i innych partneréw firmy:

* Analiza stosunku posrednikow wobec
produktu firmy (a szczegdlnie wobec
marki i opakowania).

Czy produkt spelnia wymagania stawiane
nie tylko przez bliskie, ale takze
przez dalsze otoczenie firmy?

16
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MVP - Minimum Viable Product - |

Minimum Viable Product (MVP) to produkt we wczesnej fazie rozwoju,

o minimalnym zestawie cech, ktory jednak jest wystarczajacy, aby produkt
mozna wprowadzi¢ na rynek, by byl on w stanie pozyskac zainteresowania
pierwszych klientoéw oraz uzyskac¢ ich wstgpng oceng jego funkcjonalnos$ci.
»Koncepcja Minimum Viable Product, stworzona przez Franka Robinsona

i spopularyzowana przez Erica Ries’a w wolnym tlumaczeniu oznacza

wprodukt o kluczowej funkcjonalnosci”. Produkt taki musi posiadaé jedynie
te funkcje, ktore stanowily bedg wymagang minimalng wartos¢ dla testowej
grupy konsumentow.

Wiekszosé¢ debiutujacych produktow czy ustug, nie jest wolna od wad
1 niedociggnig¢. Zwigzane jest to z btgdami oraz niedopatrzeniami zaréwno
podczas procesu projektowania jak i produkcji. W takich przypadkach pierwsi
uzytkownicy produktu gdyz to wlasnie oni dostarczaja bezcenne informacje
zwrotne na temat uzywania produktu, pozwalajace na zredukowanie
liczby uchybien i bledow w produkcie a co za tym idzie, wypuszczenie
na rynek produktu bardziej dopracowanego, doskonalszego.”

Damian Reweda, https://productvision.pl/2015/jak-skutecznie-priorytetyzowac-zadania-w-rejestrze-produktu/
https://www.parp.gov.pl/component/content/article/52414:minimum-viable-product
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MVP - Minimum Viable Product - 11

Nalezy zastanowi¢ si¢ czy na rynku istnieje potrzeba,
ktora proponowany przez nas produkty moglby rozwigzac. Nie
mozemy stara¢ si¢ za wszelka cene spetni¢ wszystkich zachcianek
uzytkownikow. Takie podejscie wymaga niesamowitych naktadow
czasu a przede wszystkim pieniedzy.

W przypadku innowacyjnych projektow nalezy nastawi¢ si¢ na jedna

konkretng funkcje i dazy¢ do ciaglego jej udoskonalania.

https://www.parp.gov.pl/component/content/article/52414:minimum-viable-product
This IS NOT MVP...

=)

="

This IS MVP...

)
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-
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MVP - Minimum Viable Product - 111

Odrzucenie teorii kompletnego projektu pozwala na szybsze wejscie
na rynek z produktem lub ustugg -> relatywnie szybkie otrzymanie
informacji zwrotnej dostarczonej przez pierwszych uzytkownikow
oferty. MVP ma w swoim zalozeniu ochroni¢ autora przed
tworzeniem czegos$, czego nikt nie bedzie chcial uzywac. Stawia
nacisk na wyeksponowanie najbardziej pozytywnych cech
projektu.

MVP jest eksperymentem. Pomyst, ktory nie wzbudza wstepnego
zainteresowania musi zosta¢ odrzucony. Ciagle uczenie si¢

1 dochodzenie do odpowiednich wnioskéw pozwala w znacznym
stopniu zredukowa¢ naktady zaréwno finansowe jak i czasowe.
Odpowiednie podejscie wymaga dosy¢ czgsto podejmowania decyzji
niezgodnych z intuicjg jednak w tym wypadku nalezy kierowac sie
do$wiadczeniem i by¢ konsekwentnym.

https://www.parp.gov.pl/component/content/article/52414:minimum-viable-product
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MVP - Minimum Viable Product - IV

4 istotne korzysci z Produktu o kluczowej funkcjonalnosci (MVP):

1. MYVP minimalizuje koszty i oszczedza czas

2. MYVP sposobem na szybkie wejscie produktu na rynek

3. MYVP pozwala na analize i weryfikacje popytu

4. MVP wskazuje, jak poprawi¢ uzyteczno$¢ produktu (wyznacza Sciezke
rozwoju projektu)

Przyklady MVP z praktyki gospodarczej:

* Dropbox — przed pelnym wprowadzeniem produktu Dropbox stworzyt prosty film
demonstracyjny prezentujacy, jak dziata ich produkt, co przyciagneto duzo zainteresowania.

* Airbnb — zatozyciele zaczeli od prostego serwisu, pozwalajacego ludziom wynajmowaé
materace w swoich mieszkaniach, zanim zaczgli rozwija¢ platforme.

» Zappos — zalozyciel Zappos zaczat od prostego testu, sprzedajac obuwie online z lokalnego
sklepu, zanim zainwestowat w pelnoprawny sklep internetowy.

» Spotify — pierwsza wersja Spotify byta prosta aplikacja umozliwiajaca streaming muzyki,
ktora byta testowana na matym rynku, zanim zostata rozszerzona na wigksze rynki.

https://www.parp.gov.pl/component/content/article/52414:minimum-viable-product
https://cyrekdigital.com/pl/baza-wiedzy/mvp-minimum-viable-product/

20
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https://www.parp.gov.pl/component/content/article/52414:minimum-viable-product
https://cyrekdigital.com/pl/baza-wiedzy/mvp-minimum-viable-product/

MVP - Minimum Viable Product - V

Minimum Viable Product (MVP) — przyktad telefonow
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Minimum Awesome Product to pewne rozwinigcie koncepcji MVP — biorace pod uwagg, ze
uzytkownik naszego MVP ma do wyboru bardzo duzo innych rozwiazan — i czgsto kieruje si¢
nie tylko oferowanymi mu funkcjonalno$ciami, ale takze tatwoscia korzystania z aplikacji, czy
jej wygladem. Dlatego MAP to produkt, ktéry poza podstawowymi rozwiazaniami, ktére
tworca chee pokazaé, zawiera takze takie, ktore maja sprawié, ze uzytkownik bedzie
oczarowany naszg aplikacja.
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Model KANO

Noriaki Kano, Japofiski badacz i konsultant, pod koniec XX wieku stworzyl metode stuzaca do
identyfikacji i kategoryzacji potrzeb klientow. Kategorie te sa brane pod uwage podczas analizy
potencjalnych mozliwoSci ulepszen oferty.
Kano jest czesto uzywane podczas gromadzenia, kategoryzowania i ustalania priorytetéw wszystkich
form opinii klientéw.
Gléwne zalozenia modelu KANO:
« satysfakcja klienta z produktu zalezy od ilo$ci oraz jako$ci dostarczonych w nim funkcji
* funkcje produktu sg sklasyfikowane w 4 kategoriach

* przynalezno$¢ funkcji do danej kategorii mozna ustali¢ poprzez zadawanie odpowiednich pytan
uzytkownikom produktu

Na uktadzie wspotrzednych w modelu Kano sa odwzorowane:

e 0§ pozioma — zaKkres wystepowania/ poziom jakosci danej cechy w produkcie

*  of pionowa — ocena/poziom zadowolenia konsumentéw z danej cechy produktu
W modelu KANO wystepuja odrebne kategorie cech ofert/produktow/ustug:

- Cechy pozadane/wymagane/podstawowe

- Cechy ekscytujace, wzbudzajace zachwyt

a takze:

- Cechy obojetne dla klientow

- Cechy niepozadane, zniechecajace konsumentow do oferty

22
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Cechy ekscytujace (pelighters
| Excitement Characteristics) =
Te wtasciwosci i korzysci
wywotuja u klientéw zachwyt.
Dajg one wielu klientom powdd,
aby wybrac dany produkt
zamiast innego.

Staba jakos$é
cechy

=
- o

Model KANO

Wysoki poziom
satysfakcji
a2

-
-= .0
e
Q)

_ Duza jakos¢

w ofercie

Poszczegdlne cechy
produktu/korzysci mieszczg sie
w jednej z trzech kategorii:
- cechy podstawowe,

- cechy ekscytujgce.

Z czasem cechy ekscytujace staja sie
, acechy
satysfakcjonujgce cechami podstawowymi.

23

v

Niski poziom
satysfakcji

* cechy w ofercie

Czynniki podstawowe/

jakosé podstawowa (threshold

Characteristics) — Cechy w tej
kategorii sg niezbedne dla
konsumentéw. Niska jakos¢ tych
cech wywota niezadowolenie
klientow. Zapewnienie wtasciwej

jakosci tych cech nie spowoduje,

ze klienci bedg oczarowani takimi
produktem.

Cechy / jakosé podstawowa - M Odel KAN O

Sg wymagane przez

konsumentéw

- Ich wystepowanie w ofercie jes
dla klientéw oczywistosScig

- Ich brak jest nietolerowany
przez klientow

- Klient pozostanie jednak
neutralny w stosunku do tych
cech produktu, nawet jesli sa
one ponadprzecietnie dobre.

Wysoki poziom
t satysfakcji
-~

Staba Vl\lyso’k’a
jakos¢ < > jakose
cechy cechy
w ofercie w ofercie
v
Niski poziom
satysfakcji
24
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Staba

jakos¢

cechy
w ofercie
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Staba

jakos¢

cechy
w ofercie
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Model KANO

Wysoki poziom

satysfakcji
a
Wysoka
< jakosé
cechy
w ofercie
v
Niski poziom
satysfakcji
Wysoki poziom
satysfakcji
a2 *
’
4
s
’
rd
v’
’
- *
- -
- -
- - Wysoka
< jakosé
cechy
) w ofercie
Cechy ekscytujace:
- Cechy pobudzajgce lub zachwycajgce
klientow
- Dajgce wielkg satysfakcje
- Klienci sg sktonni zaptaci¢ za nie wyzszg
cene
- Brak tych cech nie wptywa na poziom
Y zadowolenia klientéw
Niski poziom  _ Cechy wyrdzniajgce produkt na tle
satysfakcji y Wy jace p

konkurenciji

15.12.2023
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Model KANO

Wysoki poziom

15.12.2023

Cechy obojetne dla konsumentéw: satysfakeji
- Klient nie zwraca na te cechy 4
swej uwagi
- Cechy, ktorych wartos¢ ceni
producent, ale nie klienci
- Brak zadowolenia, brak niezadowolenia
z tych cech
Staba Wysoka
jakosé «. > jakosé
cechy cechy
w ofercie w ofercie
v
Niski poziom
satysfakcji
27
Wysoki poziom
satysfakcji
-~
Staba
jakosé
cechy
w ofercie Wysoka
< > jakos¢
Cechy niepozadane cechy
y niepoza ’ w ofercie

zniechecajgce konsumentow
do oferty (pissatisfiers) —
- Przeciwienstwo kategorii cech
wzbudzajgcych zadowolenie
- Cechy te obecnie wzbudzajg
niechec i brak zadowolenia
konsumentow
- Moga by¢ réznie oceniane przez
konsumentow, zaleznie od ich  Niski poziom
cech demograficznych satysfakcji

v

28
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Zestaw pytan zadawanych klientom przy
tworzeniu modelu Kano

Pytanie odnoszace sie do wystepowania cechy/ funkcjonalnosci

w produkcie/ustudze:

»Jak bys sie czul, gdyby produkt miat ceche X?”

- Bylbym zadowolony

- Spodziewam sie wystepowania w produkcie tej cechy
- Jest mi to obojetne

- Dam sobie rade bez tej cechy/funkcjonalnosci

- Nie podoba mi sie brak tej cechy/funkcjonalnosci

Pytanie odnoszgce sie do braku wystepowania cechy/funkcjonalnosci
produktu: ,,Jak bys sie czut, gdyby produkt nie miat funkcji X?”

- Bylboym zadowolony z tego

- Spodziewam sig, ze dana cecha nie wystepuje w produkcie

- Jest mi to obojetne

- Dam sobie rade jesli ta cecha/funkcjonalnosci wystepuje w produkcie
- Nie podoba mi sie wystepowanie tej cechy/funkcjonalnosci w ofercie

1)

2)
3)

Analiza korzysci z produktu

Analiza prowadzona z punktu widzenia

korzysci dla nabywcy:

Jakie korzys$ci moga by¢ odnoszone przez
nabywcéw danego produktu?

Jakie sg korzysci odnoszone przez firme?

Jakie elementy produktu kwalifikuja si¢
do zmiany, by nabyweca i firma osiggali
wieksze korzysci?

15.12.2023
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produkty danej marki?

Audyt produktu

Do jakiego segmentu rynku sg adresowane

Kim sg dotychczasowi 1 potencjalni

konsumenci produktu?

Jakich korzysci z produktu oczekuja
dotychczasowi i potencjalni konsumenci?

W jakim stopniu produkt zaspokaja te potrzeby

1 oczekiwania konsumentow?

Jak produkt wypada/jest oceniany na tle

produktow konkurencyjnych?

Profil semantyczny produktu

Wiasciwosé Ocena w punktach

produktu 1 2 3 4 5
2 /P(\!
3 A [ e | &
2 — o
5 N e
6 A -
7 o | >_<ﬁ\\“

——@ —— produkt firmy

+ produkt konkurenta

——Jl—— produkt idealny

Poréwnanie cech produktu firmy i produktu konkurenta z produktem idealnym.

Profil semantyczny pozwala na poréwnanie jak dalece produkt firmy odbiega od
ideatu, czyli od produktu, ktéry w petni zaspokoitby potrzeby nabywcéw.

15.12.2023
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Unikalna cecha produktu — USP (Unique Selling
Proposition)

Cechy produktu Produkt firmy Produkt Produkt
konkurenta 1 konkurenta 2
A X - -
B X X X
c X - X
D X X -
E X - X
F X X -

33

34

Cecha A wystepuje tylko w produkcie firmy, stagd jest czym$ wyjgtkowym, cecha,
ktéra moze byé wykorzystana przez firme przy pozycjonowaniu produktu, jego
promocji, ksztattowaniu wizerunku.

Cecha A moze stanowic¢ tez podstawe przewagi konkurencyjnej firmy.

Poréwnanie korzysci z produktéow z punktu

widzenia firmy i nabywcoéw

Ocena produktow
z punktu widzenia
rentownosci lub
innych korzysci firmy

8

oA

Produkt A — cechy wazne dla
firmy, majg niskg ocene nabywcéw.

Produkt B — wysoka ocena u nabywcow

i w firmie

Produkt C — wysoka ocena nabywcow

i niska rentownos¢ dla firmy

Produkt D — niska ocena u nabywcéw

i w firmie

8

Ocena produktow
przez nabywcow

15.12.2023
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Strategia produkt/rynek a cykl zycia produktu

Faza

wprowadzeria Faza wzrostu

Rozwdj
rynku
Rozszerzenie 1

1

1

1

1

1

i

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

: zakresu
: produktow
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Dochéd

Penetracja
rynku

Projektowanie
nowego

!
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
: produktu
i}

b o e e —————

Dywersyfikacja

|
N~

35

36

Strategiczne opcje rozwoju firmy (macierz Ansoffa).

Rynek
dotychczasowy

nowy

Strategia
penetracji rynku

Dotychczasowy

Strategia rozwoju rynku

Strategia rozwoju

Nowy produktu

4 XCO0=T U

Strategia
dywersyfikacji

Penetracja rynku — firma skupia swoje zasoby na wspieraniu dotychczasowych
produktéw na dotychczasowych rynkach, intensyfikujac przy tym dziatania

i wydatki marketingowe.
Intensyfikacja ta moze polegac na:
- inwestycjach w modyfikacje¢ produktu,

- zwi¢kszeniu budzetu na komunikacj¢ marketingowa (reklame, Public Relations,

promocje sprzedazoway itp.),
- obnizeniu cen,

- zwig¢kszeniu liczby miejsc sprzedazy produktu na dotychczasowym rynku,
- doskonalenie kwalifikacji oraz zwiekszeniu liczebnosci personelu sprzedazowego

danego produktu,

15.12.2023
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Strategiczne opcje rozwoju firmy (macierz Ansoffa).

Rynek
dotychczasowy nowy
P Dotychczasowy StrateQ I
g penetracji rynku Strategia rozwoju rynku
8 Strategia rozwoju Strategia
K Nowy produktu dywersyfikacji
T

Rozwéj rynku — wejécie z dotychczas produkowanymi produktami na nowe rynki
w formie ekspansji geograficznej lub wejscie na nowe dotychczas nie obstugiwane
segmenty rynku.
Strategia ta moze wigzac si¢ z konieczno$cig zmian w produkcie, sposobie
dystrybucji, reklamie.
Jest bardziej ryzykowna niz penetracja rynku, gdyz wymagania i zwyczaje zakupowe
nowego rynku mogg si¢ r6zni¢ od wymagan rynku, na ktérym firma
dotychczas dzialala, oraz brak do$wiadczenia w dzialaniach na nowym rynku.

37

Strategiczne opcje rozwoju firmy (macierz Ansoffa).

Rynek
dotychczasowy nowy
P Dotychczaso Strategia
(R; v w penetracji rynku Strategia rozwoju rynku
8 Strategia rozwoju Strategia
K Nowy produktu dywersyfikacji
T

Rozwéj produktu — przedsigbiorstwo realizujac te strategic kontynuuje obstuge
dotychczasowego rynku, oferujac calkiem nowy lub zmodyfikowany produkt
zwykle w celu dopasowania go do specyficznych potrzeb grup nabywcow
wewnatrz tego rynku lub zwickszenia mozliwosci wyboru dla dotychczasowych
nabywcow.
»Nowy produkt ” oznacza produkt, ktérego firma do tej pory nie produkowala,
ale niekoniecznie nowy dla rynku, chociaz nowy produkt dla firmy moze by¢
rowniez innowacja.

38
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Strategiczne opcje rozwoju firmy (macierz Ansoffa).

Rynek
dotychczasowy nowy
P Dotychczaso StrateQia
g it w penetracji rynku Strategia rozwoju rynku
8 Strategia rozwoju Strategi a
Nowy produktu - ..
$ dywersyfikacji

Dywersyfikacja — polega na wej$ciu na nowy rynek (ktorego przedsigbiorstwo do tej
pory nie obstugiwato) z nowym produktem (ktorego przedsi¢biorstwo do tej
pory nie produkowato).
Strategia ta moze by¢ prowadzona przy wykorzystaniu wlasnych Srodkéw
przedsigbiorstwa lub przez zakup innych firm.

39

Rodzaje dywersyfikacji produktow

Dywersyfikacja pionowa wstecz: polega na rozszerzaniu dziatalno$ci firmy poprzez kontrole nad
weczesniejszymi etapami fanicucha dostaw lub produkeji. Firma decyduje si¢ na wchodzenie w
dziatalnos$¢, ktora wezesniej byta realizowana przez jej dostawcow lub partneréw biznesowych. Przejecie
kontroli nad tymi etapami umozliwia firmie wigksza kontrol¢ nad jakoscia, kosztami i dostgpnoscia
surowcow lub komponentow.

Przyktad dywersyfikacji pionowej wstecz to producent samochodow, ktory decyduje sie na zakup fabryki
produkujgcej podzespoly samochodowe, aby zwigkszy¢ kontrolg nad dostawaq i jakoscig tych
podzespolow. Innym przyktadem jest sie¢ supermarketow, ktora decyduje si¢ na wiasne farmy, aby mieé¢
bezposredniq kontrole nad produkcjg zywnosci.

Dywersyfikacja pionowa wprzod: polega na rozszerzaniu dziatalnosci firmy poprzez kontrole nad
kolejnymi etapami tanicucha dostaw lub dystrybucji. Firma decyduje si¢ na rozwinigcie dziatalnosci

w kierunku koncowego klienta, wchodzac w sektory sprzedazy detalicznej lub dystrybucji swoich
produktow.

Przyktad dywersyfikacji pionowej wprzod to producent zywnosci, ktory otwiera wlasne restauracje lub
sie¢ sklepow detalicznych, aby sprzedawa¢ swoje produkty bezposrednio konsumentom. Innym
przyktadem moze by¢ producent oprogramowania, ktory decyduje si¢ na rozwinigcie ustug
szkoleniowych lub wsparcia technicznego, aby zapewni¢ kompleksowa obstugg klienta.

Obie strategie pionowej dywersyfikacji pozwalajq firmom na wigkszg kontroleg nad tancuchem wartosci,
zwigkszenie rentownosci i elastycznosci operacyjnej. Decyzja, czy zastosowac dywersyfikacje pionowg
wstecz czy pionowq wprzod, zalezy od strategii firmy, branzy, konkurencyjnosci rynku i dostgpnosci
zasobow.

Rajzer, M. Strategie Dywersyfikacji Przedsigbiorstw, PWE Warszawa 2001

40
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Rodzaje dywersyfikacji produktow

Dywersyfikacja pozioma - rozszerzenie dziatalno$ci firmy na produkty lub ustugi nalezace
do przemystu, w ktorym dotychczas firm dziata (np. wyroby komplementarne), pokrewna
technologia wytwarzania, kompetencje pracownikow, park maszynowy, sprzedawane na tych
samych rynkach geograficznych za pomoca posiadanego systemu sprzedazy.

Przyktadem dywersyfikacji poziomej moze by¢ producent napojow gazowanych, ktory
decyduje sie produkowa¢é produkty spozywcze, takie jak przekgski czy stodycze. Innym
przyktadem moze by¢ producent odziezy, ktéry rozszerza swojg oferte na obuwie lub
akcesoria modowe.

Dywersyfikacja pozioma pozwala firmie na zwigkszenie swojej obecnosci na rynku,
przyciggnigcie nowych klientéw i wykorzystanie swojego know-how w nowych obszarach.
Jednoczesnie pozwala unikng¢ ryzyka zwigzanych z koncentracjg na jednym produkcie czy
rynku.

Rajzer, M. Strategie Dywersyfikacji Przedsigbiorstw, PWE Warszawa 2001

41

Rodzaje dywersyfikacji produktow

Dywersyfikacja koncentryczna: firma zaczyna wytwarza¢ produkty podobne do
dotychczasowych ofert ze wzgledu na wykorzystywang technologie, surowce lub wiedze
i umiejetnosci wymagane do ich wytworzenia.

PRZYKEAD: Firma znana ze sprzedazy lodow bezalkoholowych, ale rozwazasz tez sprzedaz

lodow na patyku.

Nowy produkt jest podobny do dotychczasowych produktéw firmy produktu, a firma ma juz
doswiadczenie w produkcji lodow.

Ten rodzaj dywersyfikacji moze by¢ korzystny dla zwigkszenia sprzedazy na rynku,
na ktérym oryginalny produkt przezywa spadek.

Dywersyfikacja wyspowa (conglomerate diersification): firma opracowuje produkty,
ktore sg catkowicie niezwigzane z jej obecng oferta produktowa. Nazywa sig to
dywersyfikacja konglomeratowa, poniewaz firma macierzysta posiada wszystkie
oddzielne, indywidualne spotki zalezne.
PRZYKLEAD: Firma sprzedajgca srodki piorgce zaczyna sprzedawaé dzinsy.

42
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6 kategorii produktow w ramach portfeli produktowych firm

(wg P.F. Druckera)

Jutrzejsi zywiciele (ftomorrow’s breadwinners) — nowe produkty,
ktore dotychczas nie przynoszg zyskéw, ale nalezy sie spodziewac,
ze bedg je przynosity w przysztosci;
Dzisiejsi zywiciele (today’s breadwinners) — dobrze sprzedajgce sie
produkty, ktdre generujg wiekszos¢ osigganych zyskéw i przeptywow
pienigdza w firmie;
Produkty srodka (in-between category) - posiadajgce zdolnos¢
generowania dobrych rezultatéw rynkowych i finansowych, jesli podejmie
sie wobec nich odpowiednie dziatania marketingowe;
Wczorajsze produkty (yesterday’s businesess) — bedgce atutem
konkurencyjnym firmy w przeszitosci, ale obecnie utracity swg moc
ze wzgledu na zmiany ich otoczenia rynkowego;
Biegnace z innymi (also-runs) — produkty, ktére nie stanowig totalnej kleski
dla firmy, ale nigdy nie osiggng sukcesu, jakiego sie po nich spodziewano;
Porazki (failures) — produkty, z ktérych firma powinna zrezygnowac
dawno temu.
Podstawowym zadaniem firmy jest okreslenie, ktére z jego produktow
kwalifikuja sie do kazdej z tych kategorii.

Strategiczne decyzje dotyczace produktéw

Strategia
Analiza wycofania Warianty
| iocena | ™ produktu z strategii
wnetrza produkciji i rynku
firmy
Decyzje Strategia
Sformutowanie wyboru opcji | eksploatacji Warianty
A L ; } » o > b
celow firmy strategicznej istniejgcego strategii
dot. produktu produktu
Y
Analiza 4
| | iocena | |
otoczenia Strategia nowego Warianty
firmy > produktu strategii

Trzy typy strategii produktowych:

- Strategia wycofywania nierentownych produktéw z wytwarzania i z rynku,
- Strategia rynkowej eksploatacji obecnie wytwarzanych produktéw,

- Strategia kreowania nowych produktow.

15.12.2023
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45

46

Strategie kreowania nowych produktow

Nowos$¢ dla producenta

Wytwarzany produkt

duza

mata

repozycjonowany

pozycjonowany

Nowos¢ dla klienta

mata duza
Strategia
technologicznej Strateqi .
. . gie bezwzglednie
modyfikacji nowego produktu
wytwarzanego
produktu

Strategia modernizacji
wytwarzanego
produktu

Strategia imitacji
produktu konkurentow

Strategie rynkowej eksploatacji
wytwarzanych produktow

RYNEK

obstugiwany

nowy

Zwiekszanie zakresu
uzytkowania

Kreowanie nisz
rynkowych

Zwiekszanie
czestotliwosci
uzytkowania

Ekspansja
geograficzna

15.12.2023
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Rodzaje modyfikacji produktow

Modyfikacja cech produktu
(modyfikacja funkcjonalna)

Modyfikacja jakosci produktu
Modyfikacja stylistyki produktu
Modyfikacja wizerunku produktu

Modyfikacja cech produktu

Modyfikacja funkcjonalna polega na wprowadzaniu
zmian (zazwyczaj niewielkich) majacych wplyw na
sposob dzialania, funkcjonowania produktu.

» Przyktad: producenci odtwarzaczy CD dodali do kolejnych modeli

swych urzqdzen mozliwosé ,, programowania’ kolejnos¢ odtwarzania
utworow oraz pilot zdalnego sterowania — co zwigkszylo ich
atrakcyjnosé dla konsumentow (i mogto daé im przewage
konkurencyjng).

» Czesto, modyfikowanym elementem sq cechy funkcjonalne

48

opakowania produktu.

15.12.2023
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Modyfikacja jakosci produktow

» Kiedy konsumenci stajg si¢ coraz bardziej wybredni, wielu
producentow stopniowo zwi¢ksza poziom jakoSci
swych ofert.

* Moze to by¢ nieskuteczne, szczegodlnie jesli dana marka
jest zle postrzegana przez konsumentow.

49

Modyfikacja stylistyki produktow

* Modyfikacje stylistyki produktow wystepuja najczescie;.
Produkty w starym stylu moga by¢ niesprzedawalne, cho¢
czasem grupa konserwatywnych konsumentow bedzie ich
pozadac, tworzac rynek niszowy.

* Przyklad: producenci samochodow co rok zmieniajg

stylistyke oferowanych modeli aut.
Nowe modele produktow, mogg rowniez stylistycznie
nawigzywac do stylistyki produktow z przesztosci,
stanowigc ich uwspolczesnione, nowoczesne wersje na
potrzeby dzisiejszych konsumentow.

50
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Modyfikacje wizerunku produktow

* Modyfikacja wizerunku produktu moze towarzyszy¢ takze
zmianom stylistyki produktow (czy postrzeganej jakosci).
Sam produkt pozostaje taki sam, a zmianie ulega jedynie
przekaz majacy wptyw na tworzenie jego wizerunku.

« Modyfikacja wizerunku polega na zmianie elementow
towarzyszacych zasadniczym (niezmienionym) cechom
produktéw — np. unowoczes$nienie wygladu opakowania,
modyfikacja (zmiana) marki produktu.

51

Strategie produktéw w fazie spadku
(dezinwestycje)
Eutanazja produktu — natychmiastowe wycofanie
produktu z rynku,

Wycofanie produktu po zuzyciu zgromadzonych
zapasOw surowcow i opakowan,

Zniwa — kontynuowanie wytwarzania i sprzedazy
ograniczonej liczby wybranych wersji i modeli
produktu przy jednoczesnym obnizaniu kosztow
tych procesow,
 Selekcja polegajaca na rezygnacji z nierentownych
produktow, nieoplacalnych segmentow rynku,
zbyt drogich kanalow dystrybucji itp.

Wozniczka, J., Hajdas, M., Kowal W. , Zarzadzanie marketingiem, Wyd. UE we Wroclawiu, Wroctaw 2014.

52
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Strategia produktu w fazie spadku sprzedazy CZP

« Identyfikacja stabych stron produktu — p0 przeanalizowaniu
ich nalezy zadecydowac o:
- pozostawieniu produktu na rynku,
- zmodyfikowaniu stosowanej strategii lub
- wycofaniu produktu z rynku.
« Zmiana strategii marketingowej - zaleznie od sytuacji zewnetrznej
1 wewnetrznej firmy.
» Wycofanie produktu z rynku — mozna wycofa¢ produkt z rynku
gwaltownie lub stopniowo, catkowicie lub przekaza¢ produkt
innym podmiotom;
istotne jest zapewnienie dostgpu do niezbednych ustug czy czgsci
zamiennych tym klientom, ktérzy kupili dany produkt w przesztosci.

53
Strategiczne opcje konsolidacji
Wybér dotyczacy rynku
Utrzymanie rynku Wycofanie si¢ z rynku

U;:%TE{‘L:Q Redukcja nakladéw Wycofanie si¢ z czeSci rynkow

‘Wybér
dot.

produktu  Eliminacia | Redukeja liczby produktow Sprzedaz biznesu

produktu

Strategia redukeji nakladéw — polega na ograniczaniu kosztow zwiazanych
z produktami znajdujacymi si¢ w fazie spadku (np. obnizanie kosztow
materiatldw, zmniejszanie wydatkdw na promocje, ograniczanie zasiegu
dystrybucji, zmniejszanie liczby sprzedawcow).

Strategia redukcji liczby produktow — ograniczanie asortymentu oferowanych

produktéw i usuwanie nierentownych lub niskorentownych wersji, modeli lub
odmian produktu.

Wozniczka, J., Hajdas, M., Kowal W. , Zarzadzanie marketingiem, Wyd. UE we Wroclawiu, Wroctaw 2014.

54
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Strategiczne opcje konsolidacji -2

Wybér dotyczacy rynku
Utrzymanie rynku Wycofanie si¢ z rynku
Utrzymanie . , . . s . ,
pm)(;uktu Redukcja nakladow Wycofanie si¢ z cz¢sci rynkow
Wybér
dot. o
produktu  Eliminacia | Redukcja liczby produktéw Sprzedaz biznesu
produktu

Strategia wycofania produktu z czesci rynkow geograficznych oraz
z segmentow, w ktorych sprzedaje si¢ najgorzej lub wymaga najwigkszych
naktadow.

Strategia sprzedazy biznesu — likwidacja calego obszaru dzialalnosci firmy,
odczuwajacego skutki spadku sprzedazy okreslonych produktow.
Przedsiebiorstwa decyduja si¢ na to rozwiagzanie kiedy tendencja dotyczaca
produktu uznaje si¢ za trwalq, a zasoby zwigzane z jego wytwarzaniem
i sprzedaza nie daja si¢ wykorzysta¢ w inny, oplacalny sposob.

Wozniczka, J., Hajdas, M., Kowal W. , Zarzadzanie marketingiem, Wyd. UE we Wroclawiu, Wroctaw 2014.
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Analiza portfelowa BCG
(Boston Consuiting Group)

56

28



57

58

Macierz analizy portfelowej BCG

Macierz BCG jest znana rowniez jako Macierz Wzrostu-Udzialu
-w-Rynku jest wykorzystywana jako narzgdzie do analizy i
planowania strategicznego portfela inwestycji/produktow/biznesdw.
Mozna ja BCG Matrix stosowac¢ do:

— Analizy aktualnego stanu portfela ofert,

— Planowania i doskonalenia zawartosci portfela bizneséw, oraz

— Projektowania nowych strategii nowych produktéw, pozycjonowania ich

oraz repozycjonowania ofert juz istniejacych.

Macierz BCG jest uzywana w celu lepszego zrozumienia rynku,
optymalizacji portfela ofert i efektywnego alokowania zasobow.

Jest powszechnie stosowana do strategicznego planowania portfela
biznesow 1 analizy tzw. Strategicznych Jednostek Biznesu (Strategic
Business Units), czyli wyodrebnionych ofert produktow/ustug.

Macierz BCG

Na wykresie/macierzy BCG uzywanym do wizualizacji

portfela biznesow wystepuja trzy zmienne:
— Wzgledny udziat w rynku,
— Tempo zmian rynku oraz
— Wielko$¢ firmy lub poziom sprzedazy.

» Ta metoda analityczna umozliwia decydentom

poréwnywanie roznych jednostek biznesowych (SBU),
analizowanie ich mocnych 1 stabych stron oraz
opracowywanie dla odpowiednich strategii.

Rozmiar okrggu kazdej z ofert SBU lub produktu/ustugi
pokazuje wielko$¢ biznesu lub wielkos¢ sprzedazy/
przychoddw osigganych z danego biznesu.

15.12.2023
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Tempo zmian rynku

Wykresy Macierzy BCG

Wysokie

GWIAZDY ZNAKI ZAPYTANIA zréwnowazone
1ZAGADKOWE DZIECI
- ® .
160 . o O
S ) Gwiazda Zagadkowe dziecko
14 7 Tempo zmian
ki
R ) tor przychocw | T e
12% ® i
1% . .
DOJNE KROWY PSY/ KULE U NOGI ®
8%
Niskie Dojna krowa Pies

Wysoki

Niski

15.12.2023

Wzgledny udzial w rynku
(w stosunku do udziatu najwigkszego konkurenta)

10x

Wzgledy udziat w rynku

/

Skala logarytmiczna

Analiza portfelowa BCG

Kazda jednostka biznesowa jest umieszczana w macierzy BCG wg:
— jej (wzglednego) udzialu w rynku oraz
— tempa wzrostu rynku, na ktorym ona dziata.
Te¢ metode analizy portfelowej opracowata firma Boston
Consulting Group.

Istniejg cztery alternatywne pozycje dla kazdego z biznesow
(SBU)— Wykres BCG sktada si¢ z czterech ¢wiartek zwanych:
— ,,Znaki zapytania” (?) (lub ,,zagadkowe dzieci”)
- ,,Gwiazdy”
— ,,Dojne krowy”
— ,,Psy” (lub ,.kule u nogi”)
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Macierz BCG

O

O = Znak ‘)
Gwiazda N zapytania g
(Zagadkowe dzieci)
O <

5

® | O
B—» O
O e

O O

(Kula u nogi)

10x Duzy Ix Maty 0,Ix
Wzgledny udziat w rynku

(udziat w stosunku do najwiekszego konkurenta)
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Sprzedaz produktu naszej firmy

Wzgledny udzial w rynku =
Sprzedaz produktu firmy konkurencyjnej

Sprzedaz na rynku w okresie N - Sprzedaz na rynku w okresie (N - 1)
Tempo zmian rynku = %
Sprzedaz na rynku w okresie (N - 1)

Wzgledny udzial | Tempo zmian rynku
W rynku @y, os 1 (Wip. 55 1)

Plazima 40 — okres 1
Plazina 40°— okres 2
Amplituner 5.1 — okres 1
Amplituner 5.1 — okres 2
DVD player — okres 1
DVD player — okres 2
Radiomagnetofon— okres 1

Radiomagnetofon— okres 2
TV LCD 32" —okres 1

TV LCD 32" — okres 2
Wieza Hi-Fi Audio — okres 1
Wieza Hi-Fi Audio — okres 2
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E! 1. Znaki zapytania — charakterystyka:

SJB (Strategiczna Jednostka Biznesu) ma niski udzial w rynku
w porownaniu do konkurentéw, jednakze prowadzi dziatalno$¢
na rynku o wysokim tempie wzrostu.

Wigkszo$¢ nowych firm rozpoczyna dziatalno$¢ w tym kwadrancie.
Na tym rynku istniejg SJB o ugruntowanej pozycji, a nowe SJB
starajg si¢ rozwijac 1 zdobywac wiekszy udzial w rynku.

Rynek ten ro$nie 1 pojawiaja si¢ mozliwosci dla nowych SJB.
Jednoczes$nie inwestowanie w ten biznes wigze si¢

z ryzykiem — dlatego biznesy te nazywane sg znakami zapytania.

Znaki zapytania muszg si¢ rozwija¢ poprzez inwestowanie

1 ciggle doskonali¢ swoje dziatania rynkowe.
Dyspozycja: Zwi¢kszaj sprzedaz poprzez poszerzanie udzialow
w rynku. Wykorzystaj gotowke z dojnych kréw na wsparcie
niezbednych inwestycji dla rozwoju zagadkowych dzieci.

E 2. Gwiazdy — charakterystyka:

Te biznesy majg duzy udzial w rynku w poréwnaniu do konkurentéw i
prowadzg dziatalno$¢ na rynkach szybko rozwijajacych sie.

Gwiazdy to biznesy bedace liderami na rynku. Znaki zapytania, ktore
odniosty sukces, rozwingty swojg dziatalnos¢ i osiggnety wigkszy udziat
rynku niz konkurenci stajg si¢ Gwiazdami (przechodzac z kwadrantu Znakéw
Zapytania do kwadrantu Gwiazd).
Przedsigbiorstwa konkurencyjne i odnoszace sukcesy majg co najmnie;j
jedna jednostke biznesowag lub produkt o statusie Gwiazdy.
Gwiazdy musza stale doskonali¢ swojg dziatalno$¢ rynkowa, by utrzymac
dominujacg pozycje na rynku. Dopdki dany rynek ma wysokie tempo
wzrostu, to nowe Znaki Zapytania beda probowaty uzyskac status Gwiazdy.
Dyspozycja: Inwestuj we wzrost sprzedazy i udzial w rynku.
Wykorzystaj gotowke z Dojnych kréow na wsparcie wymaganych
inwestycji w Gwiazdy.
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E 3. Dojne krowy — charakterystyka:

Rynek nie jest zbyt atrakcyjny — niska dynamika wzrostu rynku,
jednak Dojna krowa ma duzy udzial w rynku w poréwnaniu do
konkurencji.

Ta jednostka biznesu generuje duzo gotdwki 1 pomaga organizacji
inwestowa¢ w pozostate SJB i projekty nowych biznesow.

Poniewaz rynek nie przyciaga nowych graczy, Dojna krowa nie
potrzebuje znacznych inwestycji, aby utrzymac udzialy w rynku.

Dojne krowy musza chroni¢ 1 utrzymywac¢ swe udziaty w rynku oraz
maksymalizowa¢ przeptyw $srodkoéw pienigznych ze sprzedazy.
Dyspozycja: Utrzymuj silna pozycj¢ rynkowa i bron swojego
udzialu w rynku. Wykorzystaj wielkos¢ sprzedazy i skale swej
dzialalnoS$ci. Wspieraj z tych Srodkow inne biznesy swojej firmy.

Ew 4. Psy — charakterystyka:

Psy maja niski wzgledny udzial w rynku i dzialaja na rynkach

o niskim tempie wzrostu.

Jest mato prawdopodobne, aby Psy byly bardzo dochodowe — bardziej
prawdopodobne jest, ze sg to biznesy schytkowe, deficytowe.

Psy wymagaja podjecia ich doktadnej analizy ekonomicznej oraz
opracowania dlan nowych strategii. Potencjalne strategie to:
wycofanie si¢, sprzedaz biznesu, zmiana obecnej pozycji biznesu lub
redukcja kosztow operacyjnych biznesu.

Dyspozycja: Zoptymalizuj swoje biezace dzialania. Pozbadz sie
wszystkich czynnoSci i funkcji, ktore nie przynosza wartosci
dodanej dla biznesu. Zmien pozycje swojej oferty, tak aby
wygenerowac¢ dodatnie przeplywy srodkow pieni¢znych lub
sprzedaj te firme.
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The four types of SBU
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Sugestie dzialan wobec kategorii produktow
w Macierzy BCG

Kategoria produktu w macierzy
Zagadkowe dzieci —?” Gwiazdy Dojne Psy
krowy
Co robié? Zwiegksz udzial Eksploatuj Utrzymaj Utrzymaj Eksploatuj
w rynku i wycofaj z rynku lub zwigksz udzial w i wycofaj
udzial w rynku z rynku
z rynku
r_n Poziom zysku »0” lub Niski lub ujemny Duzy Duiy Niski
1 ujemny
€ | Konieczne Znaczne Niewielkie lub Znaczne Niewielkie Niewielkie
n inwestycje zadne lub zadne
n
a Przeptywy ujemne dodatnie Zerowe lub Znaczne, Dodatnie
finansowe netto ujemne dodatnie
69

Wady i zalety analizy BCG

» Stosowanie analizy BCG ulatwia dostrzeganie zagrozen
wynikajacych z niekorzystnej struktury asortymentowe;j
produktéw firmy;

 Analiza BCG utatwia opracowanie odpowiedniej
struktury asortymentowej, dajacej mozliwosci
dtugofalowego rozwoju firmy dzigki odpowiedniemu
ukierunkowaniu przeplywow srodkow finansowych
pomie¢dzy jej biznesami;
 Informacje, pozyskane w analizie BCG mogg zbyt
upraszczac obraz funkcjonowania firmy, rozpatrywany
jedynie ze wzgledu na tempo wzrostu branzy
1 wzgledny udziat rynkowy badanej firmy.
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Zalozenia Analiza BCG

Macierz BCG z naniesionymi pozycjami Jednostek Biznesu mozna
wykorzysta¢ do oceny sity przedsigbiorstwa i kazdego z bizneséw
z jej portfolio. Idealnie byloby, gdyby firmy dysponowaty dobrym
zestawem Dojnych krow i Gwiazd.

U podstaw metody macierzowej Boston Consulting Group stojg cztery zatozenia:

« Jedli cheesz zwigkszy¢ udzial w rynku, konieczne bgdzie zainwestowanie
w zestaw konkurencyjnych bizneséw, a szczeg6lnie poprzez inwestycje
W towarzyszace im strategie i dziatania marketingowe.

» Zwigkszenie udziatu w rynku moze potencjalnie wygenerowaé nadwyzke
srodkow pienieznych ze wzgledu na efekt skali dziatalnosci.
» Faza dojrzatosci cyklu zycia produktu to moment, w ktérym zapewne zostanie
wygenerowana nadwyzka srodkéw pienieznych ze sprzedazy danej oferty.
* Najlepsze okazje do zbudowania silnej pozycji rynkowej zwykle pojawiajg sie
w okresie wystgpowania znacznego tempa wzrostu rynku.

71

Wady Analizy BCG

Macierz BCG wyznacza ramy dla alokacji zasobow pomigdzy jednostkami
biznesowymi i utatwia poréwnanie wielu jednostek biznesowych na ,,pierwszy
rzut oka”.

Niestety BCG Matrix ma pewne ograniczenia, jak np.:

* Macierz BCG klasyfikuje przedsigbiorstwa jako ,,niskie” i ,,wysokie”, ale og6lnie
przedsigbiorstwa moga by¢ rowniez ,,srednie”. Dlatego prawdziwy charakter
dziatalno$ci moze nie zosta¢ w petni odzwierciedlony z uzycie m tej analizy.

* Pojecie rynku w tym modelu nie jest jasno zdefiniowane.

* Wysoki udziat w rynku nie zawsze prowadzi do wysokich zyskow. Wysoki udziat
w rynku wigze si¢ rowniez z wysokimi kosztami.

* Tempo wzrostu i wzgledny udziat w rynku nie sa jedynymi wskaznikami
rentowno$ci. Model ten ignoruje i pomija inne wskazniki rentowno$ci.

» Czasami psy moga pomoéc innym firmom w zdobyciu przewagi konkurencyjne;j.
Czasami potrafig zarobi¢ nawet wigcej niz dojne krowy.

To podejscie uwzgledniajace tylko 4 kategorie biznesow jest wiec uwazane za

zbyt uproszczone.
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