Sergiusz Grzybek

Strategia przedsiebiorstwa
w zakresie zarzadzania
produktem na rynku

Jednym z najbardziej znanych modeli strategii
zarzgdzania produktem na rynku jest model produ-
ktwrynku opracowany przez H.I. Ansoffa. Model
ten zostal oparty na dwéch podstawowych zaloze-
niach, tj.";
® przedsigbiorstwo sprzedaje dotychczasowe i/lub
nowe produkty;
® przedsigbiorstwo sprzedaje produkty na dotych-
czasowych rynkach i/lub na nowych rynkach.

Na podstawie powyzszych zalozen powstala ma-
cierz (okno) produktu/rynku (rys. 1), ktéra to ma-
cierz przedstawia cztery mozliwe strategie rynkowe
przedsigbiorstwa odnosnie do produktéw. Sg to?:
® strategia penetracji rynku;
® strategia rozwoju rynku;
® strategia rozwoju produktu;

@ strategia dywersyfikacji.
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Rys. 1. Model produktu/rynku H.I. Ansoffa

Zrédto: Por. Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, praca zbior.
pod red. A. K. KOZMINSKIEGO i W. PIOTROWSKIEGO,
PWN, Warszawa 1998, s. 179.

Strategia penetracji rynku. Oznacza ona kon-
tynuowanie sprzedazy dotychczasowego produktu
(lub produktéw) na dotychczasowym rynku (lub
rynkach). Wysitki przedsiebiorstwa koncentruja sie
zatem na pelniejszym wykorzystaniu warunkéw
otoczenia oraz mozliwosci samej organizacji (sil-
nych stron) w dotychczasowej dziatalnosci gospo-
darczej.

Przedsigbiorstwo moze prowadzié penetracje ryn-
ku (lub rynkéw) na wiele sposobéw, tj.2:
® poszukiwanie nowych kanaléw dystrybucji pro-
duktu (lub produktéw);

® obnizanie ceny produktu (lub produktéw);
® intensyfikacje promocji produktu (lub produk-
tow).

Strategia penetracji rynku charakteryzuje sie ni-
skim stopniem ryzyka dla przedsiebiorstwa w przy-
padku jej realizacji.

Strategia rozwoju rynku. Odnosi sig ona do
przedsigbiorstwa, ktére zamierza wprowadzié do-
tychczasowy produkt (lub produkty) na nowy rynek
(lub rynki). Oznacza to, ze przedsigbiorstwo po-
szukuje dla siebie nowych miejsc sprzedazy, ktére
z jednej strony — stanowia dla niego szanse na
sukces rynkowy, z drugiej jednak strony — stwarza-
ja poczucie niepewnosci w nowym Srodowisku.
Przykladem takiej strategii moze byé np. dzialal-
noéé eksportowa.

Strategia rozwoju rynku charakteryzuje sig red-
nim stopniem ryzyka, a wiec wiekszym anizeli
w przypadku poprzedniej strategii przedsiebiorst-
wa.

Strategia rozwoju produktu. Polega ona na
pozostawaniu przedsigbiorstwa na dotychczaso-
wym rynku (lub rynkach) z ulepszonym produktem
(lub produktami). Rozwéj produktu nie oznacza
przy tym tworzenia catkiem nowego produktu. Cho-
dzi tu raczej o zaoferowanie nabywecy nowych roz-
wigzan dotychczasowego produktu (lub produktéw)
zréznicowanych pod wzgledem jakosci. Strategia ta
wiaze sig¢ zatem z ,widocznymi” zmianami technicz-
nymi produktu (lub produktéw), a co za tym idzie —
zwigkszonymi wydatkami takze na jego promaocje.

Strategia rozwoju produkiu charakteryzuje sie
§rednim stopniem ryzyka dla przedsigbiorstwa
w przypadku zastosowania jej w praktyce.

Strategia dywersyfikacji. Dotyczy ona, naj-
ogblniej rzecz biorgc, wchodzenia przez przedsig-
biorstwo z zupetnie nowym produktem (lub produk-
tami) na nowy rynek (lub rynki). Strategia ta moze
przyjmowa¢ jednak rézne formy, tj.%:
® przedsighiorstwo oferuje nowy/inny produkt (lub
produkty) na dotychezasowym rynku (lub rynkach);
® przedsighiorstwo oferuje nowy/inny produkt (lub
produkty) na nowym rynku (lub rynkach).

Rézne mozliwe formy strategii dywersyfikacji
wskazujg, ze produkt (lub produkty) oferowany
przez przedsigbiorstwo na rynku, moze by¢ zblizony




technologicznie do dotychczasowego produktu (lub
produktéw), badZz tez calkowicie réznigcy sie od
niego technologia wytworzania. Rynek natomiast
z zalozenia nowy, odnie$é nalezy w tym przypadku
zaréwno do dotychczasowego, jak réwniez nowego
rynku (lub rynkéw).

Strategia dywersyfikacji charakteryzuje si¢ wy-
sokim stopniem ryzyka dla przedsigbiorstwa, tzn.
odbiegajacym w sposéb wyrazny od strategii do tej
pory opisywanych.

Model produktu/rynku autorstwa H.I. Ansoffa,
jakkolwiek bardzo popularny po dzi$ dzien, docze-
kal si¢ pewnej modyfikacji. I tak, G. Johnson za-
proponowal, aby do omawianego modelu wprowa-
dzié dwie zmiany.

Po pierwsze, wedlug G. Johnsona, pozostawanie
przedsiebiorstwa z dotychczasowym produktem
(lub produktami) na dotychczasowym rynku (lub
rynkach), nie musi wylacznie oznaczaé prowadze-
nia przez to przedsigbiorstwo dalszej penetracji
runku. MozZe bowiem takze oznaczaé wzmacnianie
pozycji przedsigbiorstwa na rynku (lub rynkach)
w zakresie dotychczas oferowanego nabywey pro-
duktu (lub produktéw).

I po drugie, w ramach strategii dywersyfikacji, G.

Johnson identyfikuje dwie jej kategorie, tj.%"
® dywersyfikacje powigzang — odnoszaca sie do
nowego produktu (lub produktéw), jednak w pew-
nym stopniu zwigzanego z dotychczasows dziatal-
nofcig rynkowa przedsigbiorstwa;
@ dywersyfikacje nie powigzang — dotyczacg nowe-
go produktu (Jub produktéw), catkowicie réznego od
dotychczasowej dziatalnosci rynkowej przedsiebior-
stwa.

Zmiany zaproponowane przez G. Johnsona
(rys. 2), jakkolwiek sg niewielkie (nie zmieniajg
gléwnej idei modelu produktu/rynku), to jednak
w pewnym stopniu uszczegblawiajg rozwigzanie
modelowe H.I. Ansoffa, dajac pelniejszy obraz oma-
wianych zagadnien.
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Rys. 2. Zmodyfikowany model produktu/ryn-
ku H.I. Ansoffa

Zrédto: Por. J. SUPERNAT, Zarzqdzanie strategiczne.
Paojecia.i koncepcje, Wyd. Kolonia Limited, Wroctaw 1998,
s. 88.

Model produktu/rynku, zaréwno w wersji pier-
wotnej (opracowanej przez H.I. Ansoffa), jak row-
niez wzbogaconej (zmodyfikowanej przez G. John-
sona), nie zawiera innych opcji strategicznych, poza
tymi czterema juz przedstawionymi. Dlatego tez
proponuje si¢ rozwinigcie omawianego modelu
o dwie kolejne, dodatkowe strategie produktowe,
ktére wprowadzilyby pewien porzadek wéréd stra-
tegii juz istniejacych, a takze — co wazniejsze —
ukierunkowalyby poczynania przedsigbiorstwa na
rynku.

Proponowany model produktu/rynku w wersji
rozwinigtej (rys. 3) zawiera dwa nowe elementy
(produktowe strategie rynkowe). Sg to:
® strategia zamkniecia produktu;

@ strategia zamkniecia rynku.

Strategia zamkniecia produktu. Odnosi sie
ona wylacznie do dotychczasowego produktu (lub
produktéw) oferowanego nabywcy przez przedsie-
biorstwo na dotychezasowym rynku (lub rynkach).

W praktyce, zamkniecie produktu oznacza defini-
tywne wycofanie sie¢ przedsigbiorstwa z dotychcza-
sowym produktem (lub produktami) z dotycheczaso-
wego rynku (lub rynkéw). Nie jest to jednak réwno-
znaczne z zamknigciem przed przedsigbiorstwem
innych drég jego rozwoju, np. wchodzenia z dotych-
czasowym produktem (lub produktami) na nowy
rynek (lub rynki).

Zatem zamknigcie produktu precyzuje strategie
dzialania przedsigbiorstwa w zakresie dotychczas
oferowanego nabywcy produktu (lub produktow),
bowiem zmusza przedsigbiorstwo do podjecia decy-
zji, czy dalej kontynuowaé dotychczasowsa dziatal-
nosé, a jezeli tak — to na jakim rynku (lub rynkach).

Strategia zamkniecia rynku. Dotyczy ona za-
niechania wejécia przez przedsiebiorstwo z nowym
produktem (lub produktami) na nowy rynek (lub
rynki). Przy czym ten nowy produkt oznacza zaréw-
no produkt juz zmodyfikowany, tzn. w znacznym
stopniu technologicznie ulepszony, jak réwniez pro-
dukt caltkowicie réznigcy sie od dotychczasowego
technologig wytworzenia.

Istnieje wiele réznych przyczyn natury organiza-
cyjnej, technicznej czy tez finansowej, ktoére mogg
spowodowaé zamknigcie nowego rynku (lub ryn-
kéw) przez przedsigbiorstwo. Moga to byé: silna
konkurencja, duza zalezno$é od dostawcéw, wyso-
kie koszty transportu, ograniczona liczba specjalis-
tycznych maszyn i inne.

Zamkniecie rynku trwa na ogél do odwolania,
tzn. do momentu powstania bardziej dogodnych
warunkéw w otoczeniu przedsigbiorstwa, jak i we-
wnatrz jego organizacji.

Przedstawione w rozwinietym modelu produk-
tu/rynku dwie dodatkowe opcje strategiczne przed-
sigbiorstwa posiadaja wiele zalet.

Po pierwsze, uzupelniajg istniejace juz strategie
produktowe okre§lajac jednoczesnie mozliwe tery-
toria dziatalnosci (rynki) przedsigbiorstwa w przy-
szlym okresie. Po drugie, usprawniajg one proces
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Rys. 3. Rozwiniety model produktu/rynku H.I. Ansoffa

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

decyzyjny przedsiebiorstwa w zakresie zarzadzania
produktami. Po trzecie, nowe opcje strategiczne
Swiadczg o duzo wigkszej zlozonoSci istniejacych,
a jednocze$nie mozliwych do zastosowania przez
przedsigbiorstwo strategii produktowo-rynkowych.
I po czwarte, przyblizaja przedsigbiorstwo do re-
alibw rzeczywistej gry rynkowej, poprzez wigksza
réznorodnoéé istniejgcych na rynku alternatyw wy-
boru strategii dzialania i zwigzanego z nimi stopnia
ryzyka w przypadku ich zastosowania w praktyce
gospodarczej.

Przedstawione powyzej zalety rozwinigtego mo-
delu produktu/rynku powoduja, %e model ten staje

lonia Limited, Wroctaw 1998, s. 87.

» Zarzqdzanie. Teoria i praktyka praca
zbior. pod red. A. K. KOZMINSKIEGO
i W. PIOTROWSKIEGO, PWN, War-
szawa 1998, s. 179.

3 Por. Zarzqdzanie..., jw., s. 179.

¥ Na podstawie okre$lonych przez K. OBLOJA i M. TRY-
BUCHOWSKIEGO trzech form strategii dywersyfika-
cji, tj.: koncentrycznej, horyzontalnej i konglomerato-
wej. Zob. Zarzqdzanie..., jw., s. 181-182,

® Por. J. SUPERNAT, Zarzqdzanie..., jw., s. 88. W litera-
turze, strategie dywersyfikacji nazywa si¢ takze po-
krewna oraz niezalezng. Zob. R.W. GRIFFIN, Podstawy
zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 1997,
8. 242,

® Zob. STRATEGOR: Zarzqdzanie firma. Strategie,
struktury, decyzje, tozsamosé, PWE, Warszawa 1995,
8. 124,

Autor - jest pracowmkxem naukowym (stoplen doktora) wIn- |
stytume Or; gamza(m i Zarzqdzama Unlwersytetu Gdanskxego :

Warszawa 1998

Zestaw podstawowych przepiséw i norm unij-
nych, ktére powinny byé wprowadzone w Polsce
w zwiazku z przystapieniem do Unii Europejskiej,
obejmuje 899 dyrektyw — zawartych w Bialej Ksie-
dze z 1995 r.

Ksigzka omawia wazng grupe tych dyrektyw,
a mianowicie dyrektywy techniczne EEC, w tym
zwlaszcza dyrektywy tzw. Nowego Podejscia oraz
dyrektywy zwigzane ze znakiem CE. Dyrektywy
Nowego Podejécia okre$laja wymagania w zakresie
bezpieczefistwa, zdrowia i §rodowiska naturalnego
dla duzych grup produktéw. Sg one obligatoryjne,
a ich celem jest usuniecie barier technicznych
w handlu na obszarze Unii Europejskiej. Autorzy
przedstawili szczegdlowo nastepujgce zagadnienia:

fPrzewodmk po dyrektywach nowego
pode]scm do Unii Europe]skle]

. INSTYTUT ORGANIZACJI | ZARZADZANIA w PRZEMYSLE ,,ORGMASZ”

@® proces legislacyjny w Unii Europejskiej,
® akty prawne Unii Europejskie;j,
® Dyrektywy Nowego Podejécia,
@® znak CE i dyrektywy z nim zwigzane,
® przeglad Dyrektyw Nowego Podejécia oraz dyre-
ktyw zwigzanych ze znakiem CE,
® znak CE a standardy bezpieczehstwa produktu,
® harmonizacja prawa polskiego z prawem Unii
Europejskiej. Certyfikacja i standaryzacja.
Autorzy odnosza si¢ do pytan i watpliwosci zwig-
zanych ze stosowaniem dyrektyw przez producen-
tow polskich.
Ksigzka zawiera cenne informacje dla kadr me-
nedzerskich i stuzb jako§ci w przedsigbiorstwach.
|





