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Rozdziat 7.

DYWERSYFIKACJA JAKO METODA
ZWIEKSZENIA SPRZEDAZY
| KONKURENCYJNOSCI FIRMY

Przedsiebiorstwo produkcyjne, ktore wytwarza odziez robocza glownie dla prze-
mystu spozywczego, boryka sie z problemem 25-procentowego spadku sprze-
dazy w stosunku do lat wecze$niejszych. Poniewaz dzialalno$c¢ firmy jest zwia-
zana jedynie z branza spozywcza, obnizenie poziomu sprzedazy grozi nawet
upadkiem przedsiebiorstwa. Podejmowane dzialania marketingowe czy promo-
cyjne majace na celu zwiekszenie sprzedazy nie daly pozadanych rezultatow.
Przyczyna spadku sprzedazy jest rosnaca liczba firm oferujacych takie same
produkty w konkurencyjnych cenach. W jednostce podjeto decyzje o dywersyfi-
kacji przedmiotu dzialalno$ci w celu zwiekszenia sprzedazy, konkurencyjnosci
firmy oraz uzyskania niezalezno$ci finansowej przedsiebiorstwa od jednej gru-
py docelowej klientow z branzy spozywczej. Glownym celem jest zmniejszenie
ryzyka upadku jednostki poprzez urozmaicenie zrédet przychodéw. W tym
przypadku zostanie zastosowana dywersyfikacja koncentryczna polegajaca na
rozszerzeniu produkeji o wyroby dla innej galezi przemystu niz dotychczas, ale
przy zastosowaniu obecnych powiazan technologicznych, logistycznych czy tez
obstugiwanego rynku.

DYWERSYFIKACJA | JEJ RODZAJE

Dywersyfikacja jest dzialaniem polegajacym na urozmaiceniu asortymentu
produkgji czy ustug, majacym na celu zmniejszenie ryzyka zwiazanego z pro-
wadzeniem dziatalno$ci w jednej branzy. Gléwnym celem dywersyfikacji jest
wyrbéwnanie strat w jednej galezi dzialalnosci firmy zyskiem w innej. Dywersy-
fikacja ma wiele zalet:

1. Zmniejsza sie ryzyko zwiazane z prowadzeniem dzialalnoéci poprzez uroz-
maicenie zrodel przychodow.
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Likwidacja jednej grupy produktéw czy ustug nie ma wplywu na stabilno$c
firmy w tak wielkim stopniu jak w przypadku jednej grupy produktéow czy
ustug.

Zwieksza sie konkurencyjnos¢ firmy.

Glowne rodzaje dywersyfikacji to:

1.

Dywersyfikacja horyzontalna — przedmiot dzialalnosci firmy zostaje
rozszerzony o produkty (ustugi) niewykraczajace poza branze, w ktérych
przedsiebiorstwo dziala obecnie.

. Dywersyfikacja wertykalna — produkcja zostaje rozszerzona o dzia-

lanie bedace fazg nastepna lub poprzednia wzgledem obecnej dziatalno$ci
(np. rozszerzenie dzialalnosci firmy produkeyjnej o samodzielne wytwarza-
nie potfabrykatow uzywanych w produke;ji).

. Dywersyfikacja koncentryczna — przedsiebiorstwo rozszerza swoja

dzialalno$¢ poza branze, w ktorej funkcjonowalo do tej pory, ale przy zacho-
waniu obecnych technologii i innych proceséw.

. Dywersyfikacja niepokrewna — jednostka podejmuje dodatkowo no-

wa dzialalno$¢, calkowicie inna niz dotychczas prowadzona.

STRATEGIA DYWERSYFIKACJI
W ramach dywersyfikacji przedsiebiorstwo bedzie sie staralo wejsé do branzy

medycznej poprzez rozszerzenie asortymentu o odziez medyczng przeznaczona

dla szpitali, klinik, prywatnych przychodni stomatologicznych i innych prywat-

nych zakladéw leczniczych. W tym celu zostanie opracowana strategia dywer-

syfikacji obejmujaca nastepujace elementy sktadowe (rysunek 7.1):

1.

2.

3.

Produkcja — okreslenie zadan produkeyjnych dla nowej grupy wyrobéw
(procesy technologiczne, dostosowanie parku maszynowego, szkolenia dla
pracownikéw produkeyjnych).

Logistyka i magazynowanie — zbadanie, czy obecny system transpor-
towy i magazynowy jest wystarczajacy dla zapewnienia obstugi zwigzanej
z nowg grupg produktow.

Marketing — przygotowanie akcji marketingowych i promocyjnych dla
nowej grupy wyrobow oraz przygotowanie nowej oferty produktowe;j.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/conprz
http://onepress.pl/page354U~rf/conprz

DYWERSYFIKACJA JAKO METODA ZWIEKSZENIA SPRZEDAZY | 59

SPRZEDAZ LOGISTYKA

1 OBSLUGA KLIENTA I MAGAZYNOWANIE

ZASOBY LUDZKIE

Rysunek 7.1. Sktadowe strategii dywersyfikacji

4. Sprzedaz i obstuga klienta — zbadanie konkurencji w branzy odziezy
medycznej, potrzeb rynku oraz okreslenie grupy docelowej klientow.

5. Zasoby ludzkie — pozyskanie z rynku nowych pracownikéw (sprzedaw-
cow, technologdw) majacych doswiadczenie i wiedze na temat nowej grupy
produktow i klientoéw z branzy medycznej.

6. Zakupy — wskazanie przez dzial zakupoéw dostawcow nowych materialow,

cen materialéw oraz ich negocjacja z nowymi dostawcami.

ROLA | ZADANIA DZIALU SPRZEDAZY
W BUDOWANIU STRATEGII DYWERSYFIKACJI

Zadania stawiane przed dziatem sprzedazy, zwigzane z tworzeniem zalozen stra-
tegii dywersyfikacji, sa kluczowe i stanowia podstawe do okreSlenia zalozen po-
zostalych elementéw planu rozszerzenia dzialalnoSci firmy. To w odniesieniu
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do tej strategii dzialy: marketingu, produkcji, zakupow, logistyki i magazyno-

wania oraz zarzadzania zasobami ludzkimi beda mogly okreslaé swoje zalozenia

i elementy strategii. Dzial sprzedazy bedzie mial do wykonania kilka podsta-

wowych zadan w ramach okreSlania zalozen strategii rozszerzenia produkcji:

1.

2

Zadanie 1. — badanie potrzeb rynku na wyroby typu odziez medyczna.

. Zadanie 2. — okre§lenie grupy docelowej klientow i ich podzial wedlug kry-

terium wielko$ci planowanej sprzedazy czy tez rodzaju stosowanej odziezy
medyczne;j.

. Zadanie 3. — badanie konkurencji na rynku medycznym.
. Zadanie 4. — wyznaczenie nowego asortymentu odziezy medycznej dla firmy.

. Zadanie 5. — okreSlenie planowanych budzetéw sprzedazy oraz rentowno-

Sci poszczegolnych produktow i wyrobow (z pomoca dzialow: controllingu,
produkcji, magazynowania i logistyki, zarzadzania zasobami ludzkimi i za-
kupow).

Dopiero po zakonczeniu prac nad czterema pierwszymi zadaniami i przed-

stawieniu ich wynikow beda mogly by¢ okreslane kolejne zalozenia strategii

w poszczegblnych sferach (rysunek 7.2):

1.

Produkcja — okreélenie procesu technologicznego dla nowych wyrobow,
kalkulacja kosztow ich wytworzenia.

. Logistyka i magazynowanie — okreslenie zalozen gospodarki maga-

zynowej dla nowych produktow, dostosowanie transportu oraz systeméw
magazynowych do nowych indekséw.

. Marketing — przygotowanie oferty nowych wyrobdéw i jej promocji skie-

rowanej do poszczegblnej grupy docelowej klientow.

. Zasoby ludzkie — okreslenie potrzeb zwigzanych z zatrudnieniem no-

wych pracownikéw majacych odpowiednie doswiadczenie i wiedze doty-
czacg nowych produktow.

. Zakupy — okreSlenie listy surowcow, materialow oraz ich dostawcow. Przy-

gotowanie cen materialéw, negocjacja warunkow zakupowych u dostawcow.

Zadanie 5. dzial sprzedazy bedzie mog} zrealizowac¢ dopiero po zakonczeniu

prac nad pozostalymi elementami sktadowymi strategii. Dzial moze okresli¢
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ZALOZENIA
PRODUKCYINE

ZALOZENIA
ZASOBOW

\ ZALOZENIA
) SPRZEDAZOWE

(ZADANIA 1 - 4)

ZALOZENIA
MARKETINGOWE

ZALOZENIA
MAGAZYNOWE
1 LOGISTYCZNE

ZALOZENIA
ZAKUPOWE

Rysunek 7.2. Zaleznos$ci poszczegélnych elementéw skladowych strategii

planowana sprzedaz w nowej branzy z podzialem na wyroby i klientow, a w wy-
niku prac poszczegblnych innych dzialow nad zalozeniami strategii otrzyma
cze$¢ kosztowa niezbedna do okreslenia rentownos$ci wyrobéw czy klientow.

PLANOWANA RENTOWNOSC PRODUKTOW
| GRUP KLIENTOW

Podstawg takiej analizy jest wyliczenie dla kazdego klienta oraz produktu mar-
zy na trzech poziomach. W tym celu zastosowany zostanie rachunek marzy zy-
sku — poszczegodlne elementy rachunku przedstawia rysunek 7.3.

Kalkulacja marzy sklada sie z nastepujacych wartoéci:

1. Przychody — jest to najlatwiejsza do wyliczenia warto$¢ w calej kalkula-
¢ji marzowej. Warto$¢ sprzedazy danego produktu w analizowanym okresie
mozna uzyskac z systeméw ksiegowych, sprzedazowych czy tez magazyno-
wych. To samo dotyczy wartoSci sprzedazy do klientow.
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SKEADNIKI KALKULAC)I SPOSOB WYLICZENIA POSZCZEGOLNYCH SKEADNIKOW

Przychody ze sprzedazy

liczba sprzedanych produktéw x cena sprzedazy

koszty bezposrednie

koszty sprzedanych produktéw (materiaty, wynagrodzenia, pozostate koszty produkcji)

Marza | poziomu przychody ze sprzedazy — koszty bezposrednie

koszty posrednie

koszty magazynowania, koszty marketingu, koszty dystrybucji produktow

Marza Il poziomu przychody ze sprzedazy — koszty bezposrednie — koszty posrednie

koszty ogdlne

koszty administracji, zarzadu, finanséw, ksiegowosci, HR itp.

Marza lll poziomu przychody ze sprzedazy — koszty bezposrednie — koszty posrednie — koszty ogdlne

Rysunek 7.3. Sktadniki rachunku marzy zysku

2. Koszty bezposrednie — s3 to koszty wytworzenia sprzedanych produk-
tow. W sklad tych kosztow moga wchodzi¢ koszty materialéow zuzytych do
produkcji, energii, pracy ludzkiej oraz inne, zwigzane z produkcja. Te kosz-
ty mozna rozbic¢ na kazdy produkt, dlatego marza I poziomu jest okreslana
jako najbardziej dokladna.

. Koszty posrednie — s3 to koszty sprzedazy, ktore do produktow czy tez
klientow sa przypisywane poprzez zastosowanie kluczy podziatu. Glowne
koszty poSrednie to: koszty magazynowania, marketingu czy tez dystrybu-
¢ji. Dotycza one obstugi sprzedazy produktéw do klientéw i trudno jest je
przypisaé bezposrednio do poszczeg6lnych produktow czy klientow.

. Koszty ogodlne — sa to koszty w zaden sposob niezwiazane ze sprzedaza
produktow. Glowne koszty ogolne to: zarzad, finanse, ksiegowo$¢, admini-
stracja, IT, HR. Nie maja one wplywu na sprzedaz produktow, ale sa nie-
zbedne do zapewnienia prawidlowego funkcjonowania przedsiebiorstwa.
Do poszczegdlnych produktéw rowniez przypisywane sa poprzez zastoso-
wanie kluczy podziatlowych (np. wartosSci sprzedazy produktow).

Dla przedsiebiorstwa zostala przeprowadzona produktowa analiza marzy

(rysunek 7.4). Dla kazdego produktu wyliczono marze I, I i ITI poziomu oraz

okreslono procentowy udzial jego sprzedazy w catoéci sprzedazy w przedsie-

biorstwie. Koszty posrednie i ogélne zostaly rozdzielone w stosunku do udzia-

hu poszezegblnych produktéw w wartoéci sprzedazy firmy.

SKEADNIKI KALKULACI

PRODUKT1 PRODUKT2 PRODUKT3 PRODUKT4 PRODUKTS PRODUKT6 PRODUKT7 PRODUKTS PRODUKT9 PRODUKT 10

Przychody ze sprzedazy 4890 1989 4027 5306 7522 5851 3145 3651 9985 310 46675
koszt 1577 1112 1362 3507 7269 1941 2785 848 3333 % 2392
Maria | poziomu. 3313 876 2665 1709 253 3910 360 2803 6652 212 22753

Marza | poziomu [%] 67,7% %1% 66,2% 32,2% 34% 66,8% 11,5% 76,8% 66,6% 68,2% 48,7%

koszty posrednie 1186 482 977 1287 1825 1419 763 886 2422 75 11322
Marza Il poziomu 2127 394 1688 222 -1571 2491 -403 1917 4230 136 11431

Maria Il poziomu [%] 43,5% 19,8% 41,9% 7,9% -20,9% 42,6% 12,8% 52,5% 42,4% 24,0% 24,5%

koszty ogdine 300 122 27 3% 462 359 193 2 613 19 2866
Marza lil poziomu 1826 272 1441 % 2033 2131 59 1693 3617 117 8565

Marza lll poziomu [%] 37,4% 13,7% 35,8% 18% -27,0% 36,4% -189% 46,4% 36,2% 37,8% 18,3%
Udzial w calej sprzedazy igbiorstwie [%] 10,5% 43% 86% 11,4% 16,1% 12,5% 67% 78% 21,4% 07% 100,0%

Kup ksigzke
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Osiemnascie studiow
przypadku z dziedziny controllingu

Controlling w przyktadach. Poradnik praktyka to ksiagika przeznaczona dla pra-
cownikdéw dziatéw controllingu, finanséw i sprzedazy. Kazdy z rozdziatéw stano-
wi studium przypadku wybranego zagadnienia wraz z propozycja optymalnych
rozwigzan. Wszystkie przyktady czy zagadnienia to wynik codziennej pracy au-
tora (praktykal) i jego doswiadczer wyniesionych z dziatéw controllingu wielu
znanych firm.

Ksigizka dostarczy Ci odpowiedzi na najwazniejsze pytania z dziedziny
controllingu:

* Jakie sg najlepsze rozwigzania dotyczgce budzetowania, raporto-
wania i strategii sprzedazowych?

+ Jak zbadad potrzeby raportowe w firmie?

+ Jak przeprowadzic analize strategicznego potencjatu organizacji?

* Jak zorganizowac procesy tworzenia i porzadkowania procedur?

* Na czym polega elastyczne budzetowanie sprzedazy?

« Jak zbudowac i wielostopniowy, i wieloblokowy rachunek wynikow
firmy?

« Jakie strategie sprzedazowe mozna zastosowac w przedsiebiorstwie?

Wojciech Prochnicki jest specjalista ds. controllingu i raportowania oraz ana-
litykiem finansowym w miedzynarodowych korporacjach. Praca w dziatach finan-
sowych i controllingu potaczona z wiedzg z zakresu uzywania narzedzi Microsoft
Office pozwala mu na przedstawienie praktycznych przyktaddw, a takze rozwigzan
problemow, z ktérymi spotykajg sig pracownicy tych dziatow. Od kilku lat pracuje
jako trener. Gtowng tematyka szkolen prowadzonych przez autora ksigzki jest zasto-
sowanie Excela, Accessa oraz VBA do usprawniania proceséw biznesowych w firmie
oraz automatyzowania pracy dziatéw controllingu i finansdw.

®ne

ksiazkiklasybusiness Cena 37,00 21

ISEN 97

§3-246-

I Mr katalogowy: 24497
ﬁ‘ Ksiggarnia internetowa:
&

G Lamdwienia telefoniczne:
0 801 339900

0 601 339900

Sprawd: mjnm-rs:e pmm_}e
0 hep pcfe
Kskytki mjchetnle] cmam

) oy
Lamie '-nformacjc onom\ach:
© http:fonepross. plinowaos

Helicn SA

ul. Kedcluszid 1c, 44-100 Gliwice
pel.: 32 23098 63

e-mail: onepress@onepress. pl
hittp:/fonepress.pl




