POTENCJAL STRATEGICZNY PRZEDSIEBIORSTWA
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Potencjat strategiczny tworza by, ktore znajdujg sie wewnatrz
niego, oraz mozliwosci, um=ejetnosci i kompetencje ich
wykorzystania. Strategia rozwoju i strategie funkcjonalne

organizacji powstajg jako konfiguracja: produktow, segmentow,
zasobow, struktur, systemoéw i koordynacji wewnetrznej.

Zasoby

Struktury e
Systemy ziedziny
Procesy dziatalnosci




Zasoby przedsiebiorstwa mozna podzieli¢ na:
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> Materialne — rzeczowe skiadiiiki trwate i nietrwate
oraz finanse.

» Niematerialne - 2zasoby wiedzy, kwalifikacje |
motywacje pracownikéw, kultura przedsiebiorstwa,
reputacja i wizerunek.

Zasoby sa strategicznie wazne dla przedsiebiorstwa,
gdy sa:

e cenne,

 rzadkie,

 trwate,

 trudne do imitacji lub substytucii.



Zasoby materialne sg‘tya '6got-tdtwe do imitacji. Zatem
dysponowanie zasobami ggaterialnymi na ogot nie daje
trwate] przewagi konk#&ncyjnej, choé¢ brak czy
niedobor tych zasobow decyduje o niezdolnosci firmy
do konkurowania lub przynajmniej do podjecia pewnych
form rywalizacii.

Pod wzgledem strategicznym bardzie] cenne sa zasoby
niematerialne. Moga one byc¢ tylko w ograniczonym
zakresie przedmiotem obrotu, wiekszos¢ 2z nich
ksztaltuje sie w diugim okresie czasu, sg trudne do
imitaciji.

Zasoby niematerialne sg efektem splotu dziatan ludzkich

czy tez rezultatem odpowiedniego wykorzystania
zasobow.



Identyfikacja oraz analiza zasobow i kompetencji
predsighidrsiva

Od konca lat 80-tych wzro@ zainteresowanie zasobami i
umiejetnosciami firmy jako baza strateqii.

Koncepcije te ujeto w kilku pokrewnych teoriach:

» zasobowym podejsciu do firmy (kladzie sie nacisk nha
posiadanie przez organizacje specyficzhych zasobow
umozliwiajacych jej funkcjonowanie W otoczeniu
konkurencyjnym);

» kompetencyjnej teorii firmy (kompetencje rozumie sie jako
specyficzny kapitat wiedzy i umiejetnosci, ktory pozwala
rozwigzywac problemy efektywniej niz rywale);

» teorii firmy oparte] na wiedzy (wiaze ona powstawanie i
utrzymywanie przewagi konkurencyjnej z szeroko rozumiana
wiedza posiadang i zdobywana przez firme.
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METODY ANALIZY POTENCJALU WEWNETRZNEGO
PRZEDSIEBIQRITWA

Grupa tzw. metod syntetyczn)a umozliwia catosciowa analize |
ocene potencjatu wewnetrznego tirmy. Metody te maja za zadanie
poszukiwanie przewagi konkurencyjnej organizacji poprzez
identyfikacje jej mocnych i stabych stron. Mozna do nich zaliczy¢:

» bilans strategiczny przedsiebiorstwa,

» kluczowe czynniki sukcesu,

> fancuch strumienia wartosci.

Druga grupa to tzw. metody szczegotowe, ktore dajg tylko
fragmentaryczng wiedze o przedsiebiorstwie i stanowig baze do
stosowania metod syntetycznych. Do metod szczegotowych naleza:

» cykl zycia produktu,
» cykl zycia technologii,

» metody portfelowe: macierz BCG, GE, ADL, Hofera i portfel
technologiczny.



Bilans strategiczny przedsiebiorstwa
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Bilans strategiczny ga ha systematycznej,
wielokryterialnej analizie edsiebiorstwa, umozliwiajacej
ocene wszystkich obszarow jego funkcjonowania.

W analizie moze by¢ uwzglednionych nawet Kkilkaset
czynnikow, zwykle pogrupowanych w kilku obszarach
funkcjonalnych (np. marketing, produkcja, finanse, zasoby
ludzkie oraz technika i technologia).



Analiza kluczowych czynnikow sukcesu
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Analiza kluczowych czynnikogk sukcesu to metoda stuzgca do
analizy zasobow, umiejetnoéc@y

raz zdolnosci analizowanego
przedsiebiorstwa. Gtownym zatozeniem jest tu wyszczegolnienie
najwazniejszych kryteriow dla analizowanego przedsiebiorstwa.
Metoda ta opiera sie w duzym stopniu na ,zasadzie 80/20”
sformutowanej przez V. Pareto.

Kluczowe czynniki sukcesu (KCS) to te, ktére w zasadniczym
stopniu determinujg zdolnos¢ konkurencyjng przedsiebiorstwa.

Lista KCS okreslana jest z punktu widzenia danego sektora, w
zwigzku z tym dla roznych sektoréow listy bedg rozne. Jakosc tej
analizy uzalezniona jest takze od wskazan, jakie zasoby |
umiejetnosci majg strategiczne znaczenie w danym sektorze. Lista
KCS dla danego sektora moze zawiera¢ od kilku do kilkunastu

pPozZycCji.



W uniwersalnej liscie KCS powinny sie znalez¢ Kkryteria
y 4 naStQPUjQCVCh g ru p . Protected by PDF Anti-Copy Free
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> pozycja firmy na rynku /mierz
wielkoscig przedsiebiorstwa, mozli

np. udziatem procentowym w rynku,
cig negocjowania cen itp./

» pozycja w dziedzinie kosztow /udziat kosztow statych w catkowitym
koszcie produkcji, wielkos¢ kosztu catkowitego, jednostkowego itp./

»> image firmy i jej produktow na rynku /znajomo$¢ firmy, postrzeganie
jej przez nabywcow, checC posiadania produktéw oznaczonych znakiem
firmowym/

» umiejetnosci techniczne i wartosc technologii /jakos¢ produktow,
stan techniczny parku maszynowego, nowoczesnos¢ wykorzystywanych
technologii/

» rentownosc i potencjat finansowy /zastosowanie ztozonych metod
analizy finansowej, badanie cyklu zycia poszczegdlnych produktow firmy i
przysztych przeptywow finansowych zwigzanych z kazdym produktem/

» poziom organizacji i zarzadzania /szybkosC przeptywu informacii,
wydajnosc¢ i dyscyplina pracy, jakos¢ kadry pracowniczej, jakos¢ strateqii
rynkowej/ 9



Analiza KCS ma pomoc,w.zidentyfikowaniu mocnych i stabych
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stron badanego przedsiebior%a, a takze na ile sg one zbiezne
ektorze, w jakim kierunku i w jaki

sposOb organizacja ta powinna dokonywaé¢ reorientaciji

z profilem lidera w danym s

strategicznej i ktore ze zidentyfikowanych czynnikow powinny
byc¢ doskonalone, aby poprawiata sie je] pozycja

konkurencyjna.



W analizie kluczowych czynnikow sukcesu mozna wyroznic

- Protected by PDF Anti-Copy Free
etapy: ' by

(Upgrade to Pro Version to Remove the Watermark)

1. Opracowanie listy kluczowy
sektora.

zynnikow sukcesu dla badanego

2. Okreslenie wag poszczegolnych rozpatrywanych czynnikow
sukcesu .

3. Zbadanie, czy w analizowanym przedsiebiorstwie kazdy =z
kluczowych czynnikow sukcesu jest stabg czy mocng strong i
wyrazenie tej oceny w sposob liczbowy. Kazdy z czynnikow
oceniamy z punktu widzenia przedsiebiorstwa wykorzystujac
przyjeta skale np. od 1 do 5 punktéw (1 - ocena najnizsza, 2-3
przecietny poziom KCS, 5 — ocena najwyzsza).

4. Porownanie sumy wazonych ocen dla badanej firmy z oceng
maksymalna i (lub) z ocenami innych przedsiebiorstw z grupy
strategicznej lub sektora.

5. Opracowanie obrazu atutdéw i stabosci przedsiebiorstwa oraz
ocena jego pozycji konkurencyjnej w przekroju wyodrebnionych
kluczowych kompetencji.



Ocena pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa P

Miary pozycji konkurencyjnej t°”rWafg&m°v*ma Rywal | Rywal | Rywal
Kluczowe czynniki sukcesu % P | Il i
Jakos¢ produktéow , 4/0,60 | 4/0,60 | 1/0,15 | 5/0,75
Efektywnos¢ innowacyjna 0,15 4/0,60 | 3/0,45 | 2/0,30 | 4/0,60
Wykorzystanie zdolnosci prod. 0,05 3/0,15 | 5/0,25 | 3/0,15 | 3/0,15
Wizerunek 0,10 3/0,30 | 4/0,40 | 2/0,20 | 3/0,30
Wydajnosc¢ pracy 0,10 3/0,30 | 3/0,30 | 4/0,40 | 4/0,40
Poziom technologii 0,10 3/0,30 | 2/0,20 | 3/0,30 | 5/0,50
Efektywnosé dystrybuciji 0,05 4/0,20 | 4/0,20 | 5/0,25 | 5/0,25
Poziom obstugi klientow 0,10 3/0,30 | 3/0,30 | 3/0,30 | 4/0,40
Koszty wlasne 0,10 2/0,20 | 5/0,50 | 2/0,20 | 3/0,30
Sytuacja finansowa 0,10 2/0,20 | 1/0,20 | 1/0,10 | 5/0,50

Laczna ocenawazona| ) =1 3,15 3,40 2,35 4,15

Skala ocen: 1 — ocena najgorsza, 5 — ocena hajlepsza
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Ocena zdolnosci konkurencyjnej z eksponowaniem atutow i stabosci

Kluczowe czynniki wewnegtrzmer Anti-Copy raga Ocena Ocena
(Upgrade to Pro Version to Remove the Watermari (1-5) wazona

Atuty:

jakos¢ produktow 15 4 60

efektywnos¢ innowacyjna 15 4 60

efektywnos¢ dystrybuciji 5 4 20
Czynniki o przecietnej ocenie:

wykorzystanie zdolnosci prod. 5 3 15

wizerunek 10 3 30

wydajnos¢ pracy 10 3 30

poziom technologii 10 3 30

poziom obstugi klientow 10 3 30
Stabosci:

koszty witasne 10 2 20

sytuacja finansowa 10 2 20

Lacznie 100 315

Skala ocen: 5 — silny atut konkurencyjny, 4 — mniej znaczacy atut, 3 — czynnik o sredniej

ocenie, 2 — stabos¢ (na tle konkurentéw), 1 — znaczaca stabosc¢. .



Profil konkurencyjny - przykiad
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KCS

Udziat w rynku

Koszty dzakanosci
Froduktywnosc

Jakosc pracy
Wykonanie plan. zysku
Kreatywnosc
Wydajnosc pracy
Stosunki miedzyludzkie
Foziom technologiczny
1D Jakosc wyrobow

11. Nowoczesnosc

12. Poziom organizacyjny

e L L b

2 3

profil naszej firmy

S

profil lide
sektorze

na punktowa KCS (5 max-1 min)

raw
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Koncepcja tancucha (strumienia) wartosci
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tancuch wartosci sklada Sige Zz ciggu powigzanych dziatan
tworzacych wartos¢ dla koﬁcom@: odbiorcy.

Wartosc to dla klienta catoksztatt korzysci jakie nabywa on wraz z
wyrobem.

W tworzeniu wartosci uczestniczy szereg podmiotow miedzy
ktorymi wystepuja relacje dostawca-nabywca. Dane
przedsiebiorstwo jest zatem ogniwem tancucha podmiotow
tworzacych wartos¢ dodang. Z drugiej strony w zaleznosci od
zakresu jego funkcji, stanowi ono podsystem - fragment tego
tancucha skladajacy sie z kilku ogniw.

Wartos¢ dodana w przedsiebiorstwie to roznica miedzy ceng, a
poniesionym kosztem.

ZYSK = CENA - KOSZT

Zatem wyzsza efektywnos¢ (mniejszy koszt) dziatan tworzacych
wartos¢é oznacza zwiekszenie jego zysku.

15
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WYROB

v

MATERIALY EN
Dodawa artosci l

WARTOSC
DLA KLIENTA

Zwiekszenie efektywnosci dziatan tworzacych wartos¢ osiaga sie
poprzez eliminacje (ograniczanie) zbednych dzialan nie
dodajacych wartosci. Najwazniejsze z nich to:

- braki,

- nadprodukcija,

- nadmierny transport,
- nadmierne zapasy

- zbedny ruch,

- oczekiwanie,

- niewlasciwe metody wytwarzania. .



L ANCUCH (STRUMIEN) WARTOSCI PORTERA
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DZIALALNOSL.ROMOGNI mark)

INFRASTRUKTU R@ RMY

ZARZADZANIE LUDZMI

ROZWOJ TECHNOLOGII

ZAOPATRZENIE

LOGISTYKA
DZIALAN WEW.

PRODUKCJA

LOGISTYKA
DZIALAN ZEW.

MARKETING

/

DZIALALNOSC PODSTAWOWA

USLUG

NASAZ



Ocena pozycji konkurengyineij, .polega. na ustaleniu obszarow
silnych i stabych stron‘funkcjonowania firmy w porownaniu z
konkurentami. Zrédtami przggi konkurencyjnej moze byc
wieksza sprawnosc¢ dziatan redilzowanych w ramach tancucha
wartosci. Sprawnosc¢ tych dziatan mozna zwieksza¢ poprzez:

-usprawnienie poszczegolnych funkciji lub dziatan
realizowanych w danej organizacji (obnizanie kosztow,
podnoszenie jakosci, skracanie czasu dziatan),

- zapewnhnienie lub poprawe koordynacji dziatan wewnatrz firmy
zarowno w ciggu dziatan podstawowych jak i miedzy nimi, a
funkcjami podstawowymi (eliminuje sie konflikty miedzy
komorkami organizacyjnymi, ktore powinny kooperowaé w
ramach tancucha),

- poprawe koordynacji w catym tancuchu tworzenia wartosci
danego produktu (lepsze powiazanie z systemami dziatan
dostawcow i odbiorcow).



Zalety tancucha wartosci Portera:
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» utatwia przegqu”"g”“‘“‘”’fgbﬁwm“" I  umiejetnosci

przedsiebiorstwa (diagnozg#ocnych i stabych ogniw
tancucha),

» pozwala na dowolny poziom szczegotowosci oghiw
tancucha (dotarcie z analiza do konkretnych zespotow
| stanowisk),

» umozliwia innowacyjne i efektywne wykorzystanie
zasobow firmy,

» sklania do szukania przewagi konkurencyjnej w
otoczeniu przedsiebiorstwa,

» sklania do analizy i zastosowania specjalistycznych
narzedzi dostosowanych do obszaru badan (np.
analizy finansowej, marketingowej i wielu innych).



Analiza faz ewolygji rynku, cyklu zycia produktu |
“fechnotogyir

PDF

o

Koncepcje cyklu zycia produktu, cyklu zycia technologii oraz

ewolucji rynku zawierajg prezentacje typowych zmian

warunkow dziatania przedsiebiorstwa w czasie zwigzanych

ze zmianami sytuacji rynkowe,;.
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Analiza cyklu zycia produktu
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Cykl zycia produkiu jest to<res w ktorym dany produkt
znajduje nabywcow na rynku. W tym czasie zmienia sie
poziom zdolnosci produktu do zaspokajania potrzeb |
wymagan nabywcow, zmieniajg sie warunki konkurowania,
dlatego tez powinny zmieniac sie rowniez strategie dotyczgce
produktu. Metoda ta przynosi rowniez uzyteczne wyniki w

planowaniu palety produktow przedsiebiorstwa.

21



r r

WielkoSc¢ sprzedazy (zysk — strata)

|
Wprowa- Wzrost
dzenie
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[
Dojrzatosc¢

1V
Spadek

Sprzedaz

:\Zysk

Czas

Fazy cyklu zycia produktu
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W koncepcji ewolucji rynku.aowedecpradukiu lub ustugi wyrdznia
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sie podobne fazy (odpowiadajaﬁazom cyklu zycia produktu):

» tworzenia sie rynku,
» wzrostu,
» dojrzatosci,

» schytkowa.

Kryterium wyrdznienia faz jest zmieniajgca sie dynamika popytu.

23



Pojecie produktu jest niejednoznaczne. Rozrdznia sie:

1.
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Kategorie produkiu — wszysﬁoprodukty zaspokajajgce te same
d).

potrzeby (np.: telewizor, samoCriC

Forme produkiu — poszczegdlne rodzaje w ramach kategorii
roznigce sie istotnymi cechami technicznymi i uzytkowymi (np. :

samochod osobowy).

Typ produktu — okreSlona generacja techniczna formy produktu o
specyficznych cechach technicznych i uzytkowych (np. : samochdéd

osobowy z silnikiem benzynowym).

Wersja, model wyrdézniana w ramach typu, charakteryzujgca sie
indywidualnymi  parametrami  technicznymi,  uzytkowymi i
emocjonalnymi, oznakowana indywidualng marka, np.: telewizor
SONY KV-29FS60, VW Polo Ill Hatchback 94-00.



Analiza uwarunkowan dziatania i strategii przedsiebiorstwa w cyklu

zycia progikid (i iticivatora)
A. Faza tworzenia sie rynku — wp@adzania produktu

Z uwagi na niski poziom zyskéw lub wystepowanie strat powinno sie dagzy¢ do
minimalizacji i skrocenia tej fazy.

Najwazniejszym czynnikiem powodzenia nowego produkiu jest przewaga (w
odbiorze nabywcéw) jego cech nad cechami substytutow. Jednym z

najistotniejszych instrumentdw marketingu jest promocja, duze znaczenia ma tez
dobdr posrednikow.

Biorgc pod uwage warianty polityki cenowej mozna wyroznic€ cztery rodzaje strategii
marketingowej:

= strategie szybkiego zbierania smietanki (wysoka cena + intensywna promocja),
(wysoka cena + ograniczona promocja),
= strategie szybkie] penetracji rynku (niska cena + intensywna promocja),

= strategie wolnej penetracji rynku (niska cena + ograniczona promocja).

25



B. Faza wzrostu
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W wyniku akceptacji nowytH*produkitw przéz rosngca liczbe nabywcow
zwieksza sie skala sprzedazy. Pr lebiorstwa dgzg do wydtuzenia fazy
wzrostu (osiggniecia jak najwiek skali sprzedazy) i wypracowania w
czasie jej trwania mozliwie najkorzystniejszej pozyciji rynkowe.

W tym celu wykorzystuje sie takie dziatania jak:
» podnoszenie jakosci produktow,

= wprowadzenie nowych modeli produktu, adresowanych do kolejnych
segmentow rynku,

» rOznicowanie produkiow, intensywne promowanie wiasnych marek,
budowanie lojalnosci nabywcow

= pozyskiwanie nowych kanatow dystrybuciji,

= przesuniecie akcentow w promocji na przekonanie kolejnych grup
nabywcow

* niewielkg obnizke cen

26



C. Faza dojrzatosci

Jest to zazwyczaj najd’fuzszaotefaz'aPl?cl:‘yktlitfopzwa Gasngce tempo wzrostu
sprzedazy wywotuje zaostrzenie walki

| E nkurencyjnej
Zmiana warunkéw konkurencyjnyc ymaga wprowadzenia odpowiednich
modyfikacji strategii. Modyfikacje powinny dotyczy¢ rynku zbytu, produkiu oraz
instrumentéw marketingowych.

Modyfikacje rynku zbytu powinny by¢ nastawione na zwiekszenie liczby
nabywcow oraz na zwiekszenie intensywnosci zakupow/zuzycia produktu.

Mozna to osiggnac poprzez:

= intensyfikacje penetracji dotychczasowych segmentéw rynku,
= wejScie do nowych segmentdéw rynku,

» przejecie popytu od konkurentow.

Modyfikacje produkiu polegajga na dostosowywaniu jego funkcji do potrzeb
nowych grup nabywcow, wzbogaceniu cech oraz poprawie konkurencyjnosci.

Modyfikacje instrumentow marketingowych powinny by¢ nakierowane na
poprawe dystrybucji (zwiekszenie dostepnosci) oraz odpowiednig polityke
promocyjng i cenowa.
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D. Faza spadku

Spadek popytu zwigzany jest z utratgiprzezidany produkt zdolnosci do zaspokajania
potrzeb nabywcéw. W fazie spadTi"lgja"i‘é"l"’evéér;ée"évé“‘ﬁ“a‘eé"fé’pujace strategie:

» strategia przywodztwa na malejgcym u — jest ona uzasadniona gdy firma ma
silna pozycje konkurencyjng, spadek popytu jest powolny, a w branzy sg niskie bariery
wyjscia,

= strategia selektywnego wycofania - jest zalecana gdy firma ma silna pozycje
konkurencyjng w niektérych segmentach na schytkowym rynku; polega na wycofaniu

sie z nieatrakcyjnych segmentow i umacnianiu pozycji w dochodowych niszach
rynkowych,

= strategia zniw — polega na eksploatacji atutow i stopniowym wycofywaniu sie z
rynku; sprzedaz prowadzi sie dopodki jest to mozliwe przy minimalizacji naktadow na
produkt,

= strategia szybkiego wyjscia polega zazwyczaj na sprzedazy aktywow
zaangazowanych w operacje zwigzane z danym produktem

W praktyce przedsiebiorstwa stosujg niewtasciwe strategie w fazie spadku,
uporczywie podtrzymujgc sprzedaz przy pogarszajgcych sie wynikach finansowych.

28



PorOwnawcza charakterystyka faz cyklu zycia

Parametr Wprowadz; ' "WNZYg5t > "1 Dojrzatos¢ Spadek
Wielkos¢ Mata G whnie | Maksymalna | Zmniejsza sie
sprzedazy sta
Koszt Wysoki Spada Niski Niski
jednostkowy
Cena Wysoka Spada Ustabilizo- Spada
wana
Naklady na Bardzo Wysokie wysokie Niskie
promocje wysokie
Rentownos¢ | Brak zyskow Wzrost Wysoka Spada
Konkurencja Brak Pojawia sie B. duza Spada
Jakos¢ Niepewna Wysoka Wysoka Nierowna
Ryzyko Duze spada Moze Zwieksza sie
operacyjne wystapic
Produkt Jeden model | Kilka modeli | Peilna linia | Spadek liczby

odmian

29
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Cykl zycia produktu«w-zaleznoesei-od takich czynnikow
jak: rodzaj produktu, mcﬁwos'c’ jego zroznicowania,
podatnosc na zmiany koniunkturalne, np. mode, rodzaj
zaspokajanych  potrzeb, postep techniczny i
technologiczny w sferze wytwarzania czy Sstrukture
podmiotow dziatajgcych na rynku moze by¢:

“ skrocony,

“* przedtuzony.



Mozliwe sg takze inne przepjegi kizywygh.cyklu zycia produktu

(Upgrade to Pro Version to Remove the Watermark)

o

»

 Sprzedaz

MODA

Czas

v

»

 Sprzedaz

CHWILOWA
MODA

v

Czas

31



Typowym przyktadem-przediuzenia rynkowego cyklu

(Upgrade to Prg Version to Remove the Watermark)

zycia produktu jest hlﬁa popularnego "garbusa’,
samochodu wytwarzanego z Volkswagen AG.

tgcznie wyprodukowano
21 5629 464 egzemplarze
modelu (z czego

15 444 858 w
Niemczech, okofo

3 350 000 w Brazyli).




Przyktad krzywej cyklu zycia — liczba uczestnikow kolejnych edycji jednego
ze studidow podyplomowych realizowanych w Katedrze Technologii Maszyn

| Inzynierii Produkcji 33



Moduty pamieci RAM - przykiad rozwoju produktu
TRRRT

DIP (1981)
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RIMM (1999)

SIMM-30 (1984) DIMM DDR2 (2003)
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SIMM-72 (1990) DIMM DDR3 (2007

DIMM SDR (1997) DIMM DDR4 (2014) 34



Dyskietki — przyklad rozwoji produktu

o

Dyskietka 8 calowa Dyskietka 5,25 cala

Dyskietka 3,5 cala
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Rodzaje dyskietek

Format dyskietki (Eg‘[’z:“ed PROK' A1Copy Free - pojemnogé
8 cali 1 80 KB
8 cali 1@ 256 KB
8 cali 1974 800 KB
8 cali dwustronna 1975 1 MB =1000 KB
54 cala 1976 110 KB
54 cala DD 1978 360 KB
54 cala QD 1984 1.2 MB =1200 KB
3 cale 1984 320 KB
32 cala DD 1984 720 KB
32 cala HD 1987 1.44 MB = 1440 KB
312 cala ED 1991 2.88 MB = 2880 KB

DD = Double Density (Podwojnej gestosci)
QD = Quad Density (Poczwornej gestosci)
HD = High Density (Wysokiej gestosci)

ED = Extra High Density (Ekstra wysokiej gestosci)




Pendrive - przyklad rozwoju produktu

Protected by PDF Anti-Copy Free
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o

128 MB
256 MB
512 MB
1GB

2 GB

4 GB @&
8 GB

16 GB

32 GB

64 GB

128 GB . 17TB
256 GB . 2TB
512 GB - 47TB
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Cykl zycia technologi
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Cykl zycia technologii jest :@oda stuzgcg badaniu zdolnosci

konkurencyjne] przedsiebiorst

w dziedzinie wykorzystywanej
technologii. Decyzje podejmowane przez menadzerOw na jego
podstawie majg na celu wyeliminowanie tzw. luki technologicznej, a
takze ochrone firmy przed nadmiernym inwestowaniem w nowe
rozwigzania technologiczne.

Istniejg trzy rodzaje technologii:

» technologie bazowe

» technologie kluczowe

» technologie eksperymentalne
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Cykl zycia technologii
Protected by PDF Anti-Copy Free
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PDF

e% Dojrzatosc¢ Schytek

Efektywnos¢ zastosowania

Naktady skumulowane
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Analiza krztxy})/lgjn doswiadczen

Protected ti-Copy Free
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Krzywa  doswiadczen jest gmwykresem, ktory prezentuje
ksztattowanie sie efektu doskon%nia organizacji.

Kluczowe czynniki, ktore majg wptyw na wielkosc tego efektu to:

» wzrost skali produkciji,

» postep techniczny | organizacyjny procesu produkcyjnego,

» Jakos¢ wykonania.

Krzywa doswiadczen opiera sie na zwigzku miedzy skalg produkcji
a wielkoscig kosztu jednostkowego wyrobu nazywajgc to zjawisko
efektem doswiadczen. Oznacza to, ze ,catkowity koszt
jednostkowy produktu zmniejsza sie o staty procent kazdorazowo,

gdy skumulowana wartosc produkcji podwaja sie”.
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Analiza krzywe| doswiadczen
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Przyczyny obnizki kosztéw jed@stkowych w miare wzrostu skali

produkcii:

= korzysci skali dziatania (korzystniejsze roztozenie kosztow statych,

silniejsza pozycja przetargowa),
= efekt uczenia sie,

= procesy innowacyjne (akumulacja wiedzy pocigga za sobg
Innowacje w produktach | procesach nastawione na obnizke
kosztow; nastepujg tez zmiany w strukturze wykorzystywanych

zasobow — zastepowanie tanszymi i/lub bardziej produktywnymi.
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Koszt jednostkowy
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EHE
o

Cena rynkowa C

eliminacja z rynku
firm 1 oraz 2

Cena rynkowa C’ —

iFWmaB

Firma 1 Firma 2

»

Produkcja skumulowana

Efekt doswiadczenia a pozycja konkurencyjna (skala

logarytmiczna)
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Liczba roboczogodzin na 0,5 kg samolotu

A

Protected by PDF Anti-Copy Free
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o

/ Mercure 12 szt.

1 Airbus 320-321 800 szt.

Boening 737 3000 szt.
100 3000 ,

Liczba wyprodukowanych sztuk

Krzywa doswiadczen w cywilnym przemysle lotniczym

(skala dziesietna) 43



Koncepcja krzywej doswiadczen
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Z al ety - (Upgrade to Pro Version to Remove the Watermark)

» utatwia podejmowanie decyz%otyczacych wielkosci produkcji

oraz ksztattowania kosztow,

» jest skuteczna w branzach oferujacych produkty masowo (np.
surowce, standardowe produkty masowej konsumpciji), gdzie niski
koszt i cena stanowig jedng z nielicznych kluczowych czynnikdw

sukcesu.
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Koncepcja krzywej doswiadczen
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Wady i ograniczenia:

» efekt dosSwiadczenia nie wystep e wszystkich gateziach przemystu,
a koszt czesto odgrywa drugorzedng role w ksztattowaniu ceny,

» efekt doswiadczen moze by¢ zmniejszany badz wyeliminowany przez
konkurentow lub producentow substytutow, dysponujgcych nowoczesng
technologig i dobrg jakoscig produktow,

» wchodzgcy do sektora korzystajg z doSwiadczen swoich poprzednikow,
dzieki czemu nie ponoszac proporcjonalnych naktadow, mogg osiggac
poréwnywalng pozycje kosztowa,

» konsekwentne  stosowanie  strategii  minimalizowania  kosztu
jednostkowego | konkurowanie cenami mogg doprowadzic do

zmniejszenia rentownosci sektora oraz strat jego uczestnikow.



Analiza SWOT
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Analiza SWOT jest kompleksowagtoda stuzgcqg do badania otoczenia

bezposrednim otoczeniu firmy oraz analiza i ocena wtasnych aktywow

przedsiebiorstwa oraz analizy jeQ0" wnetrza. Rozpoznanie sytuacji w
rynkowych stanowig podstawe do okreslenia strategicznej pozyciji firmy i

wyciggniecia wnioskow dotyczacych kierunkow jej rozwoju.

S — Strengths — atuty, mocne strony (wnetrze organizacji)
W — Weaknesses — stabosci (wnetrze organizaciji)

O — Opportunities — szanse, mozliwosci, okazje rozwojowe
T — Threats — zagrozenia, czynniki ryzyka (otoczenie)

(otoczenie)
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% NNIKI CZYNNIKI

ZEWNETRZNE WEWNETRZNE

WPLYW SZANSE ATUTY
POZYTYWNY
WPLYW ZAGROZENIA | SEABOSCI

NEGATYWNY




Analiza SWOT
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Mocne strony (Strengths) - @mniki wptywajagce na poprawe
sytuacji firmy i zdobycie przewagi konkurencyjnej (np.: fachowa
kadra, pozycja lidera na rynku, ekonomika skali, wtasha siec

sprzedazy).

Stabe strony (Weaknesses) - to aspekty funkcjonowania
organizacji, ktore ograniczajq sprawnosé¢ i mogq blokowac jej
rozwoj w przysziosci, czyli pomniejszajg dystans miedzy niag a

konkurencja (np.: staba technologia, mate zasoby finansowe).
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Analiza SWOT
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Mozliwosci (Opportunities) — Erakcyjne sytuacje, jakie stwarza

firmie otoczenie, dzieki ktory oze zdoby¢ przewage na rynku
(np.: wzrost popytu na produkt, zmiana wewnetrznego systemu
wyhagrodzen, rozpoczecie  wspotpracy z  zagranicznym

kontrahentem, udana kampania reklamowa).

Trudnosci (zagrozenia) Threats - to sytuacje powstajace w
otoczeniu, w wyniku ktorych nastepuje pogorszenie sie sytuacji w
firmie. Generalnie powstajg one bez udziatu przedsigbiorstwa (np.:
zmiany systemu podatkowego, rosnaca konkurencja na rynku,

produkty substytucyjne, polityka gospodarcza rzadu).



Analiza SWOT
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Punktem wyjScia sformutowania ﬁrytmu procesu analizy SWOT jest

odpowiedz na trzy zasadnicze pyt ;
1. Czym jest organizacja dzis?

2. Czym powinna by¢ w przysziosci (wizja funkcjonowania)?

3. Jaka ma by¢ droga uzyskania pozadanego stanu, jakie

rozwigzania wybrac?

Na tej podstawie mozemy utworzyC tzw. liste pytan strategicznych —

baze do rozwigzania algorytmu SWOT.
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Analiza SWOT
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Pytania utatwiajace dlagn@zemsllny@h istabych stron
. Jakie zasoby materialne i niema Ine posiada przedsiebiorstwo?
. Jakie sg jego mozliwosci rozwoj
. Jakg przewage posiada nad konkurencjg?
. Co unikatowego oferuje klientom?
. Jakie posiada doswiadczenie w branzy?
. Jaka jest efektywnos¢é marketingu?
. Jakie sg zdolnosci innowacyjne?
. Jaka jest lokalizacja firmy?
. Jaka jest relacja ceny do jakosci oferowanych ustug?
10. Czy przedsiebiorstwo posiada silng reputacje i marke?
11. Jakie cechy posiada kultura organizacyjna?
12.Jaki posiada kapitat ludzki (zmotywowany, kompetentny,
zintegrowany, kreatywny)?
13.Jak ksztaltujg sie relacje przedsiebiorstwa z je] interesariuszami
wewnetrznymi i zewnetrznymi?
14. Czy firma dziata w sposéb etyczny?
15. Czy posiada wtasng technologie?
16. Jakie sg kluczowe kompetencje przedsiebiorstwa?

©OoONOOTPkOWDN =



Analiza SWOT
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Pytania utatwiajgce diagno#e Szans--zagreuen

. Jakie zmiany zachodzg w brani@

. Jakie sg mocne i stabe strony konkurentow?

. Czy istnieje mozliwos¢ pojawienia sie nowych konkurentow?

. Czy rynek jest duzy, rosngcy?

. Jakie zmiany zachodzg w oczekiwaniach nabywcow?

. Jakie nowe technologie pojawiajg sie w sektorze?

. Jakie zmiany zachodzg w otoczeniu polityczno-prawnym?

. Jakie sg mozliwosci modyfikacji oferty i dostosowania jej do potrzeb
rynku?

9. Czy istnieje mozliwos¢ wspotpracy z nowymi partnerami?

10. Jakie jest zagrozenie ze strony nowych produktéw lub substytutow?
11. Czy istnieje ryzyko utraty kluczowych pracownikow?

12. Czy branza jest podatna na wptyw pogody?

13. Czy branza jest podatna na wptyw tendencji globalnych?

14. Jaki jest stan gospodarki krajowej?

15. Jakie czynniki mogg utatwi¢/zahamowac rozwoj przedsiebiorstwa?
16. Czy istnieje mozliwoS¢ wejscia na nowe rynki?

CONOOOT H~OWN —
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W procesie planowania uwzgledniajacym analiz¢ SWOT wyroznia sie
(Upgrade to Pro Version to Remove the Watermark)

nastepujgce fazy:

o

1. Okreslenie profilu przedsiebiorstwa.

2. ldentyfikacja i diagnoza otoczenia przedsiebiorstwa.
3. Prognozy otoczenia.
4. Opracowanie biezacej analizy sytuacji w organizaciji.

5. Sformutowanie wariantow strategii uwzgledniajgcych wyniki

poszczegolnych analiz.

6. Opracowanie dziatan operacyjnych niezbednych do osiggniecia

celdw strategicznych (realizacji strategii).

7. Wybor ostatecznego wariantu planu strategicznego.
53



Wyrodznia sie cztery modelowe sytuacja strategiczne organizacji w

zaleznosci od ukiadu czynnikowrz

(Upgrade to Pro Version to Remove the Watermark)

@ SZANSE

faych i wewnetrznych.

WO SO
Mini- maxi Maxi- maxi
Strategia Strategia
konkurencyjna agresywna
SLABOSCI ATUTY
WT ST
Mini- mini Maxi- mini
Strategia Strategia
defensywna konserwatywna

' ZAGROZENIA
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Klasyfikacja przedsiewzie¢ ze wzgledu na poziom szans i zagrozen

S v/ ANSE Protected by PDF Anti-Copy Free
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IﬁE MALE
ZAGROZENIA

MALE IDEALNE OKAZJE

DUZE PRZESIEWZIECIA

KLOPOTLIWE

Klasyfikacja przedsiewzie¢ ze wzgledu na poziom atutow i stabosci

DUZE MALE
SEABOSCI
MALE BEZWZGLEDNA
PRZEWAGA

DUZE SEABA POZYCJA
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Element¥ analizy SWOT
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MOCNE STRONY "™ =™ ot ABE STRONY
v’ wyrozniajace kompetencje @v’ stabe zasoby rzeczowe i ludzkie
v pozycja lidera na rynku v" brak wyrozniajacych kompetencii
v ekonomia skali v' sfaby wizerunek firmy na rynku
v' zasoby finansowe v niewielkie zasoby finansowe
v innowacyjnosc v" brak wyraznego kierunku strategicznego
v reputacja v" niska rentownos¢
v przywoédztwo technologiczne v' przestarzale urzadzenia
v wyprébowana kadra kierownicza v wysokie koszty jednostkowe
SZANSE ZAGROZENIA
v nowe rynki v wejscie nowych konkurentéw
v nowe produkty v produkty substytucyjne
v" integracja pozioma lub pionowa v" niskie tempo wzrostu rynku
v wzrost rynku v" polityka gospodarcza rzadu
v zmiany demograficzne v recesja
v dywersyfikacja produktow v wrzrost sity przetargowej dostawcow
lub odbiorcow

Zrodto: L. Garbarski, W Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 2000, s. 107 oraz Z. Drazek, B.
Niemczynowicz, Zarzgdzanie strategiczne przedsiebiorstwem, PWE, Warszawa 2003, s. 181-18&;




Analiza SWOT biura turystycznego wprowadzajgcego nowa ustuge
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StABE STRONY

- Nawigzanie kontaktu z k|lk@
ji

Nasza marka na polskim rynku

Czynniki - biurami turystycznymi we jest malo znana, co moze utrud-
Zwigzane i w Niemczech — mozliwos¢ rekrutacji niac rozmowy z polskimi firmami
z_prZEdS'q' klientow za ich posrednictwem; | dostawcami (z hotelami,
biorstwem . .. . . : i .

- Znajomosc polskich atrakgji firmami autokarowymi itp.);

- turystycznych; - Nie mamy jeszcze doswiadczenia

- Nawigzanie kontaktow i wstepne w sprawie tzw. wyjazdow ,blizej
umowy o wspolpracy z przewodnikami natury” np. na Mazury, w polskie
turystycznymi z Krakowa, gory. Brakuje tam kontaktow
Wroctawia i Warszawy; | wspotpracownikow;

- Obszary polskiej przyrody i polskie - Nasze zasoby ludzkie s3 za male,
tradycje nie s3 znane na zachodzie Eu- a nie mamy pieniedzy na zatrud-
ropy i moga stanowic ciekawg oferte. nienie dodatkowych osob.

SZANSE ZAGROZENIA
- Polska, po wejsciu do UE, jest Utrudniony dostep do zewnetrz-
Czynniki postrzegana lepiej i jest wieksze nig nego finansowania — koniecznosc
EEWHQtI'ZHE

zainteresowanie;
- Nizszy poziom cen
na ustugi turystyczne

positkowania sie wilasnymi zaso-
bami:

Brak gwarancji dobrej pogody

w sezonie letnim.

Zrédto: http://www.ceo.org.pl
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