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Dywersyfikacja jako forma realizacji strategii marketingowej
przedsiebiorstwa

Kazde przedsiebiorstwo spetnia w swoim otoczeniu okre$long role. Zaspokaja
okreslone potrzeby indywidualne lub zbiorowe, kultywuje i rozwija okre$lone
umiejetnosci i tecimologie, oddziatywuje na srodowisko naturalne cztowieka. Fakty te
wplywajg na uksztattowanie sie wyobrazen o tym czym jest dane przedsiebiorstwo
oraz jak zachowuje sie w stosunkach z klientami, pracownikami, konkurentami.

Wyobrazenia te majg istotny wplyw na stosunek do firmy jej obecnych i
potencjalnych klientow. Dlatego w firmie zorientowanej marketingowo spraw tych nie
pozostawia sie wiasnemu biegowi, lecz czyni przedmiotem wnikliwych analiz i
planowania strategicznego, zmierzajagcych do ustalenia misji oraz pozadanego
wizerunku przedsiebiorstwa (image)[5]. Strategia wyznacza wzglednie trwate ramy dla
decyzji  podejmowanych ~w  poszczegblnych  zakresach  funkcjonalnych
przedsiebiorstwa, w szczegolnosci za$ dla decyzji i dziatar marketingowych.

W  przedsiebiorstwach, ktére grupujg wiele jednostek gospodarczych,
dziatajgcych na odrebnych rynkach, formutowanie strategii marketingowej odbywa sie
na dwoch poziomach: przedsiebiorstwa jako catosci i na poziomie strategicznych
jednostek biznesu. Wymagane jest przy tym zachowanie zasady hierarchicznosci i
spéjnosci ustalen strategicznych.

Uwzgledniajgc powyzsze ustalenia mozna powiedzie¢, ze pojecie strategii
marketingowej odnosi sie do konkretnego przedsiebiorstwa lub jego wyodrebnionej
czesci i oznacza system $rednio- i dhugookresowych zasad oraz wytycznych, ktére
wyznaczajg ramy dla rynkowych dziatan operacyjnych.

Formutowanie strategu marketingowej jest procesem decyzyjnym, w ktérym
ustala sie kluczowe problemy oraz wybiera optymalne ich rozwigzania z punktu
widzenia zatozonych celéw i warunkdw ich realizacji.

Pierwszoplanowym problemem okreSlenia strategii marketingowej jest
ksztattowanie obszaru aktywnosci rynkowej. Obszar ten jest wyznaczany przez dwa
wymiary: produkty i rynki. Przyjecie dla kazdego z nich alternatywy w zakresie
utrzymania stanu dotychczasowego lub jego zmiany, prowadzi do wygenerowania
czterech modelowych form strategicznych: penetracja rynku, rozwéj rynku, rozwoj
produktu, dywersyfikacja - znanych jako macierz Ansoffa. [2] Formy te r6znig sie
miedzy soba charakterem dziatan operacyjnych niezbednych do ich realizacji, a takze
rozmiarem koniecznych naktadéw, poziomem ryzyka oraz skalg mozliwych do
uzyskania efektow.
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| tak forma strategiczna okre$lana jako penetracja rynku polega na
poszukiwaniu mozliwoséci zwiekszenia sprzedazy dotychczasowych produktéw na
dotychczasowym rynku. Efektywno$¢ jej zastosowania wynika gtéwnie z lepszego
wykorzystania potencjatu technicznego przedsiebiorstwa i redukcji kosztow produkcji
co stwarza mozliwo$¢ oddziatywania na poziom i stabilno$¢ cen poprzez obnizenie
kosztu jednostkowego. Ponadto, duze korzysci uzyskuje sie ze zdobytej specjalizacji
produktowej, know-how oraz do$wiadczenia rynkowego. Gtdwnymi walorami tej
formy strategii marketingowej jest mozliwos¢ podjecia skutecznej konkurencji
cenowej oraz wysoka jakos¢ oferowanych wyrobéw. Obok nich wystepujg jednak
utracone szanse z niewykorzystanych mozliwosci rozwojowych znajdujacych sie poza
wiasnym obszarem produktowo-rynkowym.

Poniewaz stosowanie tej formy strategii marketingowj w diuzszym okresie
czasu jest nieefektywne, konieczne sie staje stale badanie nowych mozliwosci
penetracji istniejagcego rynku poprzez m.in. jego segmentacje. Po ich wyczerpaniu
mozna odwota¢ sie do kolejnej formy strategii marketingowej jakga jest rozwoj rynku,
czyli pozyskiwanie nowych rynkéw zbytu dla dotychczasowych produktow.

Przez nowy rynek nalezy w tym przypadku rozumie¢ nie tylko nowy obszar w
sensie geograficznym ale réwniez tzw. rynek dodatkowy polegajacy na znalezieniu
nowych zastosowan produktu co zwykle wymaga odpowiedniej modyfikacji produktu.
Podstawowy problem strategiczny tych dziatan polega na tym, jak zlokalizowa¢ nowe
mozliwosci rynkowe przedsiebiorstwa i jak je najlepiej wykorzystaé. Mozna tego
dokona¢ dzieki szerokiemu i stale zmieniajgcemu sie obszarowi dziatania, obserwacji
warunkéw otoczenia oraz budzeniu nowych potrzeb, ktére mozna zaspokoi¢
dotychczasowg produkcjg przedsiebiorstwa.

Po wyczerpaniu mozliwosci zwiazanych z rozwijaniem dotychczasowego rynku
lub w sytuacji, gdy z uwagi na przestarzatos¢ produktu taki wariant w ogdle nie rokuje
szans powodzenia, nalezy rozwazy¢ kolejng forme realizacji strategii marketingowej,
ktéra polega na poszukiwaniu mozliwosci wzrostu sprzedazy' poprzez wprowadzenie
na dotychczasowy rynek nowego produktu. Forma strategiczna okreslana jako rozwoj
produktu jest $cisle powigzana z analizg cyklu zycia wyrobu [6], polityka innowacyjng
oraz ksztattowaniem programu asortymentowego przedsiebiorstwa.

Przedstawione powyzej formy strategii marketingowej tworza wiasciwe tto do
zaprezentowania cech charakteryzujgcych dywersyfikacje produkcji, ktéra w
najwiekszym stopniu stymuluje rozwdj przedsiebiorstwa dzieki zwiekszeniu sprzedazy'
nowych wyrobow oferowanych na nowe rynki.

Jako pierwszy dywersyfikacje zdefiniowat K. Andrews: ... dywersyfikacja
produktu jest produkcjg lub zbytem wiecej niz jednego towaru przez jedno
przedsiebiorstwo”.[I] M. Hofer okreslit jg jako ... poszerzenie asortymentu

produkowanych wyrobéw”.[4] Nie wchodzac w szerszg dyskusje etymologiczng nad
kategorig dywersyfikacji dla potrzeb niniejszego artykutu przyjeto, ze dywersyfikacja
to proces poszukiwania, wybierania i wprowadzania na rynek nowych wyrobdéw,
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wzglednie wykrywanie nie wykorzystanych do tej pory szans i mozliwosci rynkowych.
W efekcie dziatan dywersyfikacyjnych zostaje wprowadzony nowy produkt na nowy
dla przedsiebiorstwa rynek lub zostaje stworzony nowy tynek dla tego wyrobu.

Przedsiebiorstwo moze dywersyfikowac sie na trzy sposoby[6,s.414]:

1 W ramach istniejagcych mozliwosci przedsiebiorstwo samo moze rozwijaé
istniejgca produkcje i zdobywac dla niej nowe rynki zbytu.

2. W celu podjecia produkcji nowych wyrobéw przedsiebiorstwo moze nabywaé
licencje i patenty z zewnatrz.

3. Przedsigbiorstwo moze sie powieksza¢ poprzez fuzje lub zakup obcych
przedsiebiorstw, co najczesciej prowadzi do powstawania konglomeratow.

Wybor sposobu dywersyfikacji wymaga rozwazenia wynikajacych stad

probleméwjuz na etapie formutowania strategii wejscia na rynek.[2,s. 146]

W zaleznos$ci od stopnia dywersyfikacji mierzonego charakterem i sitg zwigzku
miedzy dotychczasowg i nowg strukturg asortymentows dziatalnosci, rozroznia sie[3]:

- dywersyfikacje wertykalng polegajaca na zréznicowaniu dziatalnosci
przedsiebiorstwa dzieki pionowej rozbudowie dotychczasowego programu
dziatalnosci. Obejmuje ona dziatania polegajagce na przylaczeniu
poprzedzajacych i nastepujacych faz procesu produkcyjnego. Celem tych
dziatan jest wprowadzenie nowych odmian produkowanego wyrobu.

- Dywersyfikacje horyzontalng ktéra polega na rozszerzeniu programu
dziatalnoSci poprzez jego poziomag rozbudowe. W jej efekcie nastepuje
rozszerzenie dotychczasowej  struktury asortymentowej o0 nowe i
zmodernizowane wyroby nie nalezgce co prawda do dotychczasowego rodzaju
dziatalnosci jednak z reguly zwigzane z know-how przedsiebiorstwg jego
tradycyjna specjalizacjg mozliwosciami finansowymi i marketingowymi.

- Dywersyfikacje lateralng ktéra polega na podejmowaniu dziatalnosci nie
majacej bezposrednich zwigzkdéw z dotychczasowym polem rynkowym
przedsiebiorstwa. Konsekwentna jej realizacja prowadzi do uksztattowania sie
organizacji skupiajacej réznorodne jednostki pod wspdlnym zarzadem
strategicznym.

Istnieje wiele przyczyn skianiajgcych przedsiebiorstwa do dywersyfikacji.
Jednak najczesciej decyzje o podjeciu dziatan dywersyfikacyjnych sa podejmowane w
nastepujacych przypadkach:

- cele i zadania przedsiebiorstw nie moga by¢ zrealizowane w istniejacych relacjach
typu produkt-rynek, co uwidacznia sie w: spadku popytu na produkowane wyroby,
obnizeniu ich konkurencyjnosci, wyczerpaniu sie nowych mozliwosci dziatan
strategicznych, spadku stopy zainwestowanego kapitatu,

- mimo atrakcyjnych mozliwosci ekspansji oraz aktualnosci dotychczasowych celow
posiadane zasoby pieniezne przewyzszajg potrzeby ekspansji, a obowigzujgca stopa
procentowa od tzw. zasobow ptynnych jest nizsza niz zyski z dziatalnosci operacyjnej;
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stad dazenie do wykorzystania tych nadwyzek w formie lokat inwestycyjnych w

innych przemystach,

- mimo istniejagcych mozliwosci ekspansji, przedsiewziecia dywersyfikacyjne

zapowiadajace sie bardzo zyskownie,

-posiadane informacje na temat nowych mozliwosci rozwojowych nie sa kompletne i

nie zapewniajga w petni uzasadnionego wyboru.

Przyjmujac, ze dywersyfikacja jest gtownie fonng realizacji strategii
marketingowej, omawiane przyczyny jej stosowania rozpatrywane przez pryzmat
realizacji celéw marketingowych mozna sprowadzi¢ do nastepujacych:

1 dazenie do wzrostu sprzedazy oraz zmniejszenia skali wahan dochoddéw i
roztozenia ryzyka dziatania na wieksza grupe towardw,

2. dazenie do  zwiekszenia  kompleksowosci  oferowanego  asortymentu,
umozliwiajgcego zaspokojenie bardziej tozonych potrzeb i poprawienie w ten
spos6b jego konkurencyjnosci, co umozliwia osigganie efektow synergicznych w
dziataniach markitingowych,

3. dazenie do zmniejszenia zaleznosci od przedsiebiorstw kooperujacych w produkcji
lub markietingu lub do wzmocnienia kontroli nad nimi,

4. dazenie do poprawy wykorzystania zasobow zwigzanych z dziatalnoscig
marketingowg np. zasobow informacji marketingowych, kontaktéw na rynkach
zbytu, systemu dystrybucji oraz do uzyskania korzysci z dziatan marketingowych

Reasumujac dywersyfikacja, w S$wietle przedstawionych celéw i zadan oraz
przyczyn i powoddw stosowanig stanowi taka forme realizacji strategu marketingowej
przedsiebiorstwa, ktora jest zarazem istotnym stymulatorem jego rozwoju. Jednak
istniejg pewne granice jej wykorzystania. Ograniczenia te wynikajg najczesciej z
przecenienia przez przedsiebiorstwo wiasnych mozliwosci lub niedocenienia
grozacego ryzyka zwigzanego z oddaleniem sie od dotychczasowych dziedzin
wytwarzanig w ktérych przedsiebiorstwo posiada do-$wiadczenie i tradycje.  Nie
zmienia to jednak faktu, ze dywersyfikacja dziatalnosci jest obecnie na Swiecie
dominujgca formg strategicznego zarzgdzania marketingowego przedsiebiorstwem.
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