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Sergiusz Grzybek

Metoda analizy dziatania firmy

Mgr S.Grzybek - asystenit w Instytucie Orga-
nizacji i Zarzgdzania Uniwersytetu Gdansk-
iego

Wedlug P.F.Druckera zrozumienie
istoty swojej firmy jestkonieczne zaréw-
no do realizacji biezgcego zadania i
zapewniania jej efektywnoéci, jak i do
pracy nad rozwigzaniami wybiegajacy-
mi w przysziosé. Aby zagwarantowaé
firmie staty jej rozwdj, nalezy stale badaé
jej organizacje i otoczenie. Badania ta-
kie beda skuteczne wowczas, gdy zos-
tang speinione cztery warunki, a mia-
nowicie zostanie okreslony cel badania
i sprecyzowany jego obszar, dokona
sig wyboru wiasciwej metody i metoda
ta zostanie wtasciwie wykorzystana.

Firma dziatajgca na rynku zmierza do
realizacji nastepujgcych celéw: zdoby-
cie i utrzymanie pozycji lidera we
wiadciwym segmencie rynku; maksy-
malizacja zysku; rozwdj firmy. Cele firmy
sg okreslone w odpowiedniej sekwengji,
€O oznacza, ze sg one ze sobg
sprzezone i wynikajg jeden z drugiego.

Kolejnym etapem badania jest spre-
cyzowanie obszaru badawczego i do-
branie wtasciwej metody. Aby méc
dokona¢ analizy dziatania firmy, nalezy
uwagledni¢ zaréwno wewnetrzne jak i
zewnetrzne elementy, ktére stanowig
obszarbadawczy. Opracowanie strate-
gii dziatania firmy wymaga rozpatrzenia
nastepujgcych elementdw i ich wtas-
ciwosci. Sa to:

« cel badania - zdobycie i utrzymanie
pozycji leadera we wtasciwym segmen-
cie rynku;

* kooperacja (jako$¢, terminowos¢ i
kompletnoé¢ dostawy);

* proces wytwoérczy (material, sprzet,
sposdb, wykonawca);

* produkt (sktadniki, jako$é¢, nie-
zawodnosé, opakowanie, oznakowanie,
dostepnoéé, jednorazowego/wielo-
razowego uzytku);

* proces dystrybucji (dystrybutorzy
sprzedazy hurtowej, sprzedawcy deta-
liczni, agencisprzedazy, producenciory-
ginainego sprzetu, brokerzy/maklerzy);
* cena (niska, wysoka); »

* konkurencja (lider, follower - krocza-
¢y, postepujacy za liderem);

* promocja (public relations, reklama,
sprzedaZz osobista, promocja uzupetnia-
jaca); _ B

* nabywca (motywacje, potrzeby, pre-
ferencje). .

Procesu analizy wymienionych ele-
mentéw mozna dokonaé za pomocg
odpowiedniego arkusza (patrz tabela).

Arkusz analizy dziatania firmy sktada
sie z dwdch czesci. W czgéci pierwszej
okreslony jestobszarbadawczy. Czgé¢
druga stanowi badanie wiasciwe, ktére
zaktada dwuetapowe podejécie do prob-
lemu. W etapie pierwszym dokonuje sie
prezentagji dotychczasowego dziatania
firmy z uzasadnieniem istniejgcego sta-
nu organizacii. Stanowito jednocze$nie

punktwyjscia do opracowania rozwigza-
nia optymalnego dziatania firmy na

rynku. Etap drugi umozliwia opraco-
wanie wielu wariantow rozwigzan,
wedtugktdrych, opierajac sie na ok-
reslonych kryteriach, mozna ustali¢
wlasciwg strategie dziatania.

Obszar badawczy sklada si¢ z ele-
mentéw, ktorych kolejnos¢ wystepowa-
nia w arkuszu nie jest przypadkowa.
Miejsce kazdego z rozpatrywanych ele-
mentéw wynika z ich wzajemnej
zaleznoéci. Badanie wtasciwe opiera
sie na dwéch zasadach, ktére nalezy
bezwzglednie przestrzegat. Sg to:

s zasada kompleksowoséci (badanie
wszystkich elementéw zawartych w
arkuszu);

« zasada kolejnoéci (badanie elementdw
kolejno, zgodnie z hierarchig ich wza-
jemnej zaleznosci).

Arkusz analizy dziatania firmy manas-
tepujace zalety:

- prostota uzycia;

- kompleksowo$é i szczegbtowosé
badan;

- poznanie istniejgcego stanu firmy;

- niskie koszty prowadzenia badan;

- duza skuteczno$é;

- uwzglednienie realiéw rynkowych;

- uniwersalny charakter;

- mozliwo$¢ optymalnego rozwigzania.

W warunkach walki rynkowej arkusz
analizy dziatania firmy jest pomocny
przy opracowaniu kompleksowej strate-
gii firmy, jak réwniez przy realizacjizadarn
biezacych. Arkusz moze by¢ takze
rozszerzony o inne elementy istotne dla
specyfiki danej firmy. Arkusz analizy
dziatania firmy usprawnia te obszary
organizacji, do ktérych inne metody nie
potrafig dotrze¢.
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