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INNOWACJE PRODUKTOWE W SRODQWISKU
RESTRUKTURYZACYJNYCH DZIALAN PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie. W dobie konkurencji pozacenowej zaangazowanie si¢ przedsigbiorstwa
w innowacje produktowe jest warunkiem jego przetrwania i rozwoju na nasyconym i coraz
bardziej wymagajacym rynku. Artykut dotyczy relacji zachodzacych migedzy cyklem zycia
innowacji produktowych, droga migracji sprzedazy i wynikiem finansowym przedsig-
biorstwa. Ostatnia cz¢$¢ rozwazan dotyczy problemu doskonalenia struktury asortymentowe;j
produktow.

PRODUCT INNOVATIONS IN ENVIRONMENT OF RESTRUCTURING
OPERATION OF ENTERPRISE

Summary. Under current market conditions of non-price competition, enterprise must
become involved into product innovation. It seems to be necessary for enterprise survival and
farthest development of enterprise in more requiring and gluted market. The article presents
relations between lifecycle of product innovation in the market, the way of selling migrations
and the enterprise profits. The final section presents problem of changing the structure of
product portfolio.

1. Innowacje produktowe i modele ich kreowania

Pojecie innowacji jest do$¢ szeroko interpretowane w literaturze. Na og6l termin ten
oznacza zmiang, a relacja innowacji do zmiany rozumiana jest w kategoriach oryginalnosci
rozwigzan. Takie rozwigzania sg najczesciej identyfikowane z:

— nowoscig w sensie technicznym lub technologicznym,

— nowoscig wynikajacg z doskonalenia jakiegokolwiek stanu rzeczy.
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W kazdym z tych uje¢ jako cecha konstytutywna innowacji wymieniana jest nowosc.
Cecha ta przyjmuje r6zne odniesienia. W zalezno$ci od przedmiotu innowacji moze by¢ nig:
nowy produkt, nowa ustuga, nowa technologia, nowy proces produkcyjny itp. Innowacje
w biznesie obejmuja produkty i ustugi oraz dziatania zwigzane z doprowadzeniem ich do
nabywcoOw 1 przekonaniem o uzytecznosci oferty.

Z punktu widzenia zaangazowania innowacyjnego przedsigbiorstwa liczy si¢ nie tylko
czestotliwo$¢ innowacji dokonywanych w pewnym okresie w porownaniu z konkurentami,
lecz i wykreowany na ich podstawie zysk z przelozeniem na pozycje konkurencyjna
przedsiebiorstwa. W tym kontek$cie wszystkie definicje innowacji syntetyzuje nastgpujaca
wypowiedz: ,,Innowacja jest zmiang przynoszaca zysk™. Sita wywolujaca zmiany moze by¢
kazdy czynnik wywodzacy si¢ z wewnetrznego lub zewnetrznego $rodowiska przedsie-
biorstwa, ktory staje si¢ stymulatorem jego aktywnosci az do czasu uzyskania wyniku
gospodarczego. Niemniej wsrodd typowych metod dzialan innowacyjnych i1 odpowiadajacego
im mechanizmu konstruowania przez przedsiebiorstwo przewagi konkurencyjnej nalezy
wyroznic:

— Sposob dostosowawczy — zaklada wzorowanie si¢ na konkurencie w zwigzku

z odpowiednia adaptacja réznych jego produktow przez przedsigbiorstwo. Imitator,
nie ponoszac kosztow projektowania produktu, jest w stanie wypuszczaé wersje
doskonalsze 1 tansze od oryginalu, a lepsze dopasowanie produktu do wymagah
nabywcow skutkuje szybszym tempem wzrostu zysku w porownaniu z konkurentem.
Kumulujaca si¢ dynamika zysku prowadzi do stopniowego niwelowania dominacji
konkurenta nad przedsiebiorstwem. W tym kontekscie dochodzenie przedsigbiorstwa
do przewagi konkurencyjnej jest funkcja czasu;

— sposOb przedsigbiorczy — punktem wyjscia jest okazja wygenerowania zupetnie

nowego produktu, jaka zidentyfikowana zostata na podstawie stalego monitorowania
1 prognozowania kierunkow rozwoju rynku oraz pilotowania posuni¢¢ konkurenta.
Pozwala to na oferowanie nowo$ci produktowej na czas ujawniajacego si¢
zapotrzebowania nabywcow (just in time), czyli z przyspieszeniem w stosunku do
konkurenta. Konkluzja dostgpu do premii monopolowej, przystugujacej pionierowi,
staje si¢ przeskoczenie konkurenta wraz z mozliwoscig budowania szybko
postepujacej przewagi przedsigbiorstwa nad nim.

Konstruowanie przewagi konkurencyjnej, wg tych sposobdéw innowacyjnych dziatan
przedsigbiorstwa, ilustruje rysunek 1.

! Lowe P.: Zarzadzanie technologia. Mozliwo$ci poznawcze i szanse. Wydawnictwo ,.Slask”, Katowice 1999, s. 46.
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Rys. 1. Typowe modele dziatan innowacyjnych a mechanizm budowania przez przedsigbiorstwo
przewagi konkurencyjnej

Fig. 1. Typical models of innovative activities and mechanism of building a competitive advantage
by the company
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Obydwa modele pozyskiwania przewagi nad konkurentem modyfikuja pozycje
konkurencyjng przedsigbiorstwa, lecz operowanie zupetnie nowym produktem na rynku jest
przedsigwzigciem lepiej przystosowujacym przedsigbiorstwo do dziatan w przysztosci oraz
przynoszacym wigkszy zysk, przynajmniej do czasu pojawienia si¢ nasladowcow.

Nowy produkt nie jest kategoria jednoznaczng. Z badan amerykanskich,
przeprowadzonych na 13000 nowych produktow wynika, Ze:?

— jedynie 10% produktéw kwalifikowato sie, z punktu widzenia nabywcy i producenta,

do zupetnych nowosci,

— kolejne 20% produktéw stanowito nowos¢ dla producentoéw, ale nie dla nabywcow,

— pozostate 70% produktow bylo utozsamianych z nowoscig jedynie przez nabywece,
lecz nie przez producenta, dla ktorego stanowily rozne modyfikacje i usprawnienia
produktow znajdujacych si¢ juz w jego ofercie.

Na tej podstawie nowy produkt bywa okreslany z perspektywy nabywcy i producenta.
Dla nabywcy nowym produktem jest ten, z ktorym jeszcze nie miat stycznosci, a dla
producenta ten, ktorego jeszcze nie oferowat na rynku. Wigkszym stopniem wieloznacznosci
charakteryzuje si¢ klasyfikacja nowych produktéw. Ogolnie rzecz biorgc, wyrdznia sie:

nowosci absolutne, czyli zupetnie nowe produkty oraz nowos$ci wtorne, jakimi sg produkty

nasladujace inne.?

% Lambin J.: Strategiczne zarzadzanie marketingowe. PWN, Warszawa 2001, s. 401.
® Kotra K., Pysz-Radziszewska A.: Marketing w teorii i praktyce. Wyzsza Szkota Bankowa, Poznan 2001, s. 69.
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Zaangazowanie si¢ przedsiebiorstwa we wprowadzenie nowych produktow jest obarczone
ryzykiem. Wspotczynnik porazki nowych produktow w USA wynosi od 50 do 80%, a tym
samym ich podejmowanie wymaga liczenia si¢ przedsi¢biorstwa ze stratg. Straty nieudanej
nowos$ci produktowej wynikaja z poniesionych kosztow i utraconych tylko z tytutu
pomytkowej alokacji zasobow dochodow. Jednak ryzyko strat nie zniechg¢ca przedsigbiorstw
do eksperymentowania na polu innowacji produktowych. Ryzyko to pozostaje w zwigzku

z cyklem zycia produktow.

2. Restrukturyzacyjny aspekt innowacji produktowych

2.1. Uwarunkowania restrukturyzacji portfela produktowego

Rynkowy cykl zycia produktu obrazuje proces stopniowego nabywania i utraty przez
nowy produkt akceptacji nabywcow. Znajduje to odzwierciedlenie w zroznicowanej
sprzedazy produktu jako wyznacznika faz cyklu zycia nowosci produktowej. Wielofazowy

cykl zycia nowego produktu na rynku przedstawia rysunek 2.

| faza Il faza Il faza IV faza
Wprowadzenie Wzrost Dojrzalo$é Spadek
Przedsigbiorstwo |yl wzrasta popyt || Wiekszoéé —>| Maleje popyt na
wigcza d_° oferty na nowy konkurentéw ma nowy produkt
rynkowej nowy produkt lub dostep do oraz pojawiaja
produkt lub ustuge sposobu sie innowacje
ustuge rozwiazania zastepujace

nowego produktu poprzedniag

Rys. 2. Fazy rozwoju nowego produktu na rynku

Fig. 2. Phases of new product’s development on the market

Zrodto: Opracowanie whasne. Na podstawie: Griffin R.W.: Podstawy zarzadzania organizacjami.
PWN, Warszawa 1996, s. 659.

Fazy cyklu zycia nowego produktu wytyczaja zarazem droge migracji zysku.4 Z tego
wzgledu fazowe ujecie cyklu zycia nowosci produktowej mozna odnie$¢ nie tylko do

fazowosci sprzedazy, lecz 1 zysku.

* Pyka A.: Migracja warto$ci w ujeciu faz zycia przedsigbiorstwa, [w:] Caputa W., Szwajca D. (red.): Finanse
we wspotczesnych procesach kreowania wartosci. CeDeWu.PL, Warszawa 2008, s. 135.
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Cykl zycia nowego produktu wpisuje si¢ w ramy struktury asortymentowej produktow.
W podejsciu do identyfikacji tej struktury postuluje si¢ ujmowanie produktéw w postaci
portfela komponowanego przez ich kwalifikowanie do jednej z czterech Kkategorii
produktowych, wyodrgbnionych ze wzgledu na dwie zmienne: dynamike sprzedazy
i dynamika zysku. Na portfel produktow przedsigbiorstwa sktadajg sie:

— znaki zapytania — sa produktami znajdujacymi si¢ w I fazie cyklu zycia. Tempo
wzrostu przychodu ze sprzedazy tych produktow jest nizsze od kosztow ponoszonych
dla przetamania barier ich wejScia na rynek, zwlaszcza informacyjnej (promocja)
1 sprzedazowej (dystrybucja). Z tego wzgledu przynosza straty finansowe;

— gwiazdy — obejmuja produkty z zakresu II fazy cyklu zycia. Naleza one do
kosztochtonnych, lecz charakteryzujg si¢ malejagcym — w stosunku do dynamiki
sprzedazy — kosztem. W zwigzku z szybszym wzrostem przychodu ze sprzedazy niz
kosztow sg kreatorem zysKu;

— dojne krowy — dotyczg produktéw plasujacych si¢ w III fazie cyklu zycia. Posiadaja
zdolno$¢ maksymalizowania poziomu przychodu ze sprzedazy i zysku, lecz wymagaja
wsparcia finansowego skutkujacego wzrostem kosztow pod wplywem ustgpstw
cenowych konkurencji narazajacych je na utrat¢ zajmowanej pozycji rynkowej. W tym
kontek$cie proces marginalizacji zysku przebiega szybciej niz przychodu ze
sprzedazy;

— zbite psy — reprezentujg produkty pozostajagce w IV fazie cyklu zycia. Kurczgca si¢
sprzedaz tych produktow wymusza obnizki cenowe oraz prowadzi do wzrostu
kosztow. Straty finansowe generujg si¢ W rezultacie spadkowej tendencji przychodu
ze sprzedazy i rosnacej — kosztow,.

Kazda kategoria produktowa wspoitworzaca portfel jest zbiorem produktéw znajdujacych
si¢ w tej samej fazie indywidualnego cyklu zycia. W tym kontekscie portfel ten informuje,
ktore z produktéw sg nosnikiem przychodu ze sprzedazy i no$nikiem zysku przedsigbiorstwa,
ktore wymagaja wsparcia finansowego dla przedtuzenia ich cyklu zycia, a ktore definitywnie
przestaly by¢ optacalne. Strukture portfelowa produktow, identyfikowang wzgledem cyklu
zycia, prezentuje rysunek 3.
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Rys. 3. Krzywa cyklu zycia produktéw w ujeciu portfelowym
Fig. 3. The curve of product life cycle in terms of portfolio
Zrédto: Opracowanie whasne.

Ujecie to wskazuje, ze struktura portfela produktow jest de facto struktura przychodow
uzyskiwanych ze sprzedazy produktow i strukturg zysku, jaki generujg. W strukturze tego
portfela kategoria najzyskowniejsza sa ,,dojne krowy”. Konczace cykl ,zbite psy”
charakteryzuje niski koszt produkcji skutkujacy zyskiem, nawet przy spadajacej sprzedazy.
Z tymi dwiema grupami produktowymi zwigzana jest mozliwo$¢ przedhuzenia cyklu zycia
poprzez wejscie na nowe rynki lub promocje i reklam¢. Przyszto$¢ przedsiebiorstwa zalezy
jednak od dwu pozostatych grup produktow. Sposrod nich ,,znaki zapytania” — ze wzgledu na
nieprzewidywalny przebieg ich cyklu zycia — legitymizuja si¢ najwickszym ryzykiem oraz sa
zrodtem najwigkszych strat dla przedsigbiorstwa. Lepiej przedstawiaja si¢ ,,gwiazdy”, ktore
przekroczyly prog rentownosci 1 rokuja perspektywy na odpowiedni wzrost zysku.
Prawidlowa struktura produktow obejmuje wszystkie cztery grupy produktowe

w zrelatywizowaniu konstytuujagcym stan réwnowagi miedzy przychodem a kosztami
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1 zyskiem ze sprzedazy. Wyznacznikiem oceny struktury produktow jest zatem faza rozwoju
produktow w cyklu zintegrowanym.

Cykl zintegrowany sktada si¢ ze wzajemnie uwarunkowanych i zespolonych w cato$¢
indywidualnych cykli zycia wszystkich produktéw oferowanych przez przedsigbiorstwo.’
Za podstawe identyfikacji cyklu zintegrowanego proponuje si¢ przyja¢ srednig wazong
przychodu ze sprzedazy poszczegdlnych produktow. Kondycja finansowa przedsigbiorstwa
jest pochodng relacji ekonomicznych zwigzanych =z fazg cyklu zycia produktu
zintegrowanego. Plasowanie si¢ tego produktu w II lub w Il fazie cyklu zintegrowanego
charakteryzuje przewaga przecigtnego poziomu przychodu ze sprzedazy nad kosztem
przecigtnym skutkujgca zyskiem dla przedsigbiorstwa, a jego potozenie w fazie I lub IV jest
zrodtem straty finansowej ze wzgledu na nizszy zintegrowany przychdd ze sprzedazy
W poréwnaniu z kosztem, jaki ponosi przedsigbiorstwo. Ignorowanie takiego status quo straty
przedsiebiorstwa prowadzi do strukturalnej destabilizacji portfela produktowego w zwigzku
z rosngcym w nim udzialem ,,zbitych psow” lub ,,znakow zapytania” i/lub niedoborem
,gwiazd” oraz ,,dojnych krow”. W tym kontekscie przebudowa portfela produktow polega na
takim jego przegrupowaniu, ktore pozwoli przedsiebiorstwu odwroci¢ trend upadiosciowy
(krzywa cyklu w IV fazie jest stroma) i ponownie powrdci¢ do obszaru zysku. W warunkach
cyklu zintegrowanego mozna wskaza¢ na nastg¢pujace sytuacje wymagajace przegrupowania
portfela produktow:

— sytuacja | — dynamika sprzedazy jest dodatnia, a dynamika zysku — ujemna (I faza),

— sytuacja Il — dynamika sprzedazy jest ustabilizowana, a dynamika zysku spada

(2 subfaza Il fazy),
— sytuacja Il — dynamika spadku sprzedazy jest zblizona do dynamiki spadku zysku
(3 subfaza Il fazy),

— sytuacja IV — dynamika sprzedazy spada, a dynamika zysku spada jeszcze szybciej (IV

faza).

We wszystkich tych sytuacjach utrwalona struktura przychodoéw prowadzi do strat ze

sprzedazy.

2.2. Optymalizowanie portfela produktowego przez restrukturyzacje

Przebudowa portfela produktow polega na zmianie jego struktury i zmianie rynkow.
W ten sposob przedsigbiorstwo moze uwolni¢ si¢ od ograniczen popytowych, ktére sa
podstawowg przyczyng jego dryfowania w kierunku spadku z progu rentownosci i przestanka

podejmowania prob restrukturyzacji portfelowej. Uktadem odniesienia tej restrukturyzacji
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jest jedna z czterech struktur wyodrebnionych wg narastajacej dywersyfikacji produktowe;j
I rynkowej (patrz rysunek 4).

Dywersyfikacja rynkowa
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Rys. 4. Typowe kierunki zmian struktur produktowo-rynkowych w ramach restrukturyzacji

Fig. 4. Typical changes in product and market structures during restructuring process

Zrodto: Opracowanie wiasne. Na podstawie: Nowakowski M.K. (red.): Biznes miedzynarodowy.
Obszary decyzji strategicznych. Key Text, Warszawa 2000, s. 283.

Sktadajace si¢ na to ujecie pola przedstawiajg warianty struktur produktowo-rynkowych,
ktore posiadaja nastgpujaca charakterystyke:

— struktura skupiona — waski asortyment produktow i niewiele rynkow,

— struktura rozlegla — waski asortyment produktow 1 wiele rynkow,

— struktura szeroka — szeroki asortyment produktow i niewiele rynkow,

— struktura rozbudowana — szeroki asortyment produktow i wiele rynkow.

> Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W.: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. PWE, Warszawa
2001, s. 266.
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Przesunigcia od nizszych do wyzszych numerow pol oznaczaja rozwoj struktur
produktowo-rynkowych, a przesunigcia od wyzszych do nizszych numeréw pol — komasacje
struktur produktowo-rynkowych. Przedsigbiorstwo, podejmujace restrukturyzacje, moze
znalez¢ si¢ w kazdym z tych pol. Implikacje wyrdéznionych przesunig¢ dla procesu

restrukturyzacji portfelowej zawiera ponizsze zestawienie tabelaryczne.

Tabela 1
Mozliwo$ci manewru przedsiebiorstwa w restrukturyzacji portfelowej
kierunki
restrukturyzacji formy restruk-
portfelowej $ciezki dzialan w zakresie restrukturyzacji portfelowej turyzacji
(za wskazaniem portfelowej
strzalki na rys. 4)
przejscie od struktury rozciagnietej (rynkowo) do ograniczonej
a) 2—-1 przez zmniejszenie liczby obstugiwanych rynkéw, przy utrzymaniu | redukcja dziatan
niewielkiego asortymentu produktow
przejscie od struktury szerokiej (asortymentowo) do waskiej przez S
. P o , . specjalizacja
b) 3—>1 zmniejszenie liczby linii produktéw, przy utrzymaniu dziatan
ograniczonego rynku
przejscie od struktury wielowymiarowej (produktowo i rynkowo) do redukcja
c) 4—3 szerokiej przez ograniczenie liczby rynkow, przy utrzymaniu i modyfikacja
rozszerzonego asortymentu produktow dziatan
przejscie od struktury wielowymiarowej (produktowo i rynkowo) do redukcja
d 4—-2 rozciagnietej (rynkowo) przez zawezenie zakresu produktow, przy i modyfikacja
Utrzymaniu rozciagnigtego rynku dziatan
przejscie od struktury wielowymiarowej (produktowo i rynkowo) do redukcja
e) 4—-1 waskiej i ograniczonej przez redukcje asortymentu produktow i modyfikacja
i jednoczesng redukcje obstugiwanych rynkow dziatan
przejsécie od struktury szerokiej (produktowo) do rozciagnigtej redukcja
fy3—2 (rynkowo) przez zawezenie asortymentu produktow i zwiekszenie i modyfikacja
aktywnosci rynkowej dziatan
przejscie od struktury rozc_iqgni.qtej: (rynkOWO? dq szerokiej _ redukcja dziata
g 2—3 (asortymentowo) przez ograniczenie hc;by rynkow i rozszerzenie i kooperacja
zakresu produktow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Motywem restrukturyzacji portfelowej jest ograniczenie stopnia dywersyfikacji
produktowo-rynkowej. Z przedstawionego, cho¢ niewyczerpujacego, zestawienia $ciezek
restrukturyzacji portfelowej wynika, ze wigkszo$¢ z nich dotyczy: specjalizacji, redukcji
1 modyfikacji dziatan przedsigbiorstwa. Specjalizacja oznacza koncentracj¢ przedsigbiorstwa
na ograniczonej do najbardziej optacalnej fazy cyklu zycia grupie, produktow zlozonej
z réznych odmian, najczgsciej dostosowanych do preferencji nabywcow operujacych na
jednym rynku lub kilku segmentach tego rynku — np. przedsiebiorstwo wychodzac, od trzech
grup asortymentowych: A, B i C, pozostaje tylko przy grupie C skltadajacej si¢ z trzech

odmian: popularnej, standardowej i1 luksusowej. Redukcja dziatan polega natomiast na
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ograniczeniu si¢ przedsi¢biorstwa do najpopularniejszej liczby odmian w ramach waskich
linii produktéw oferowanych na tych samych rynkach — np. program asortymentowy
przedsigbiorstwa obejmuje nadal dwie grupy produktow, lecz redukcji ulega liczba odmian
w kazdej z grup (trzech do dwoch). Degresja kosztow jako rezultat dokonanych zmian
w portfelu produktowo-rynkowym ma stuzy¢ wzrostowi obrotéw i lojalnosci nabywcow.
W zwiagzku z tym wycofanie z portfela produktow deficytowych aktywizuje przedsigbiorstwo
do podejmowania wysitku finansowego na rzecz modyfikacji produktow zyskownych
przysztosciowo. Modyfikacja ta moze odnosi¢ si¢ do samego produktu lub jego wyposazenia.
Obrazuje to tabela 2.

Tabela 2
Profile modyfikacji dziatan przedsigbiorstwa w sferze produktowe;j
alternatywy modyfikacji cel modyfikacji produktéw sposob modyfikacji produktéw
produktow
usprawnienie produktow ulepszenie niektorych odmian dodanie do produktu nowych cech
produktu pod katem dyferencjacji, | i atrybutéw, zmiana wielkosci
czyli jego odrdzniania si¢ od produktu, wagi, wyposazenia
produktéow konkurencyjnych w ushugi §wiadczone wraz
z produktem i/lub podniesienie
wygody jego uzytkowania
(np. zmiana sposobu dozowania)
oraz udoskonalenie estetyczne —
zmiana stylu i kolorystyki zar6wno
samego produktu, jak i jego
opakowania;
réznicowanie produktu pod
wzgledem wielkosci opakowan,
liczby kolorow, smakow,
ksztaltow itp.
wydhuzenie linii produktu rozciagniecie linii produktu przez | unowocze$nienie cech
dodanie do niej nowej odmiany, i parametréw uzytkowych
dla podniesienia konkurencyjnosci | produktu oraz jego estetyki lub
i udziatu produktu w rynku opakowania w relacji do trendow
mody lub ekologii
odmtodzenie linii produktu zastgpowanie odmian produktu redukcja wielkosci, cigzaru
przez nowe dla przywrocenia i czgsci sktadowych produktu
konkurencyjnosci starzejacej si¢ oraz zastosowanie tanszych
linii produktu materialow do jego wytwarzania
uproszczenie produktu obnizenie kosztow wytwarzania
produktu dla wzmocnienia jego
konkurencyjnosci cenowej

Zrodto: Opracowanie whasne. Na podstawie: Wrzosek W. (red.): Strategie marketingowe. PWE,
Warszawa 2004, s. 153 i nast.

Zestawione w tym ujeciu tabelarycznym sposoby dziatan przedsigbiorstwa na rzecz
modyfikacji produktéw przedstawiaja si¢ jako drogi, po ktéorych moze odbywaé si¢ ciagle
doskonalenie struktury produktow. Wytyczajac droge modyfikacji, nalezy jednak miec
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swiadomos$¢ zagrozen. Z tego punktu widzenia modyfikacje pozorne sg akceptowane przez
rynek w ograniczonym stopniu i doprowadzajg z reguty do fiaska restrukturyzacji portfelowej
zamiast do trwatej poprawy. Modyfikacje zbyt oczywiste i podatne na nasladownictwo sa
z kolei zrodtem poprawy skutkujacej krotkoterminowym przetrwaniem przedsigbiorstwa.

Odwlekaja zatem tylko w czasie jego upadtosc.

3. Podsumowanie

Modele kreacji produktow innowacyjnych sg rozne, lecz podstawowsa kategorig analizy
tych produktéw jest cykl ich zycia na rynku. W zalezno$ci od fazy zycia rynkowego
reprezentuja one zréznicowany potencjal rozwojowy 1 odpowiednio zrdéznicowane
zapotrzebowanie na $rodki finansowe, a tym samym w réznym stopniu przyczyniaja si¢ do
wspottworzenia wyniku finansowego przedsigbiorstwa. Z tego wzgledu kondycja finansowa
przedsiebiorstwa jest pochodng relacji ekonomicznych charakteryzujacych faz¢ cyklu
zintegrowanego, w jakiej pozostaje. Plasowanie si¢ przedsigbiorstwa w sferze strat
finansowych wskazuje na strukturalng destabilizacje portfela produktowego. Warunkiem
odwrocenia upadiosciowego trendu 1 powrotu przedsigbiorstwa do obszaru zysku staje si¢
restrukturyzacja portfelowa. Jej wyznacznikiem sg nastgpujace dziatania kierunkowe:
specjalizacja, redukcja i modyfikacja produktow. Wybor ktorejs z opcji, jako jednej
z kombinacji — zalezy od: branzy, indywidualnych cech przedsigbiorstwa oraz jego otoczenia.

Bibliografia

1. Nowakowski M.K. (red.): Biznes migdzynarodowy. Obszary decyzji strategicznych. Key
Text, Warszawa 2000.

2. Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W.: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy.
PWE, Warszawa 2001.

3. Griffin P.W.: Podstawy zarzadzania organizacjami. PWN, Warszawa 1996.

4. Kotra K., Pysz-Radziszewska A.: Marketing w teorii i praktyce. Wyzsza Szkota Bankowa,
Poznan 2001.

5. Lamin J.: Strategiczne zarzadzanie marketingowe. PWN, Warszawa 2001.

6. Lowe P.: Zarzadzanie technologig. Mozliwoséci poznawcze i szanse. Wydawnictwo
,.Slask”, Katowice 1999.



20 G. Storoniak-Palczak

7. Pyka A.: Migracja warto$ci w ujeciu faz zycia przedsigbiorstwa, [w:] Caputa W., Szwajca
D. (red.): Finanse we wspotczesnych procesach kreowania wartosci. CeDeWu.PL,
Warszawa 2008.

8. Wrzosek W. (red.): Strategie marketingowe. PWN, Warszawa 2001.

Abstract

Lifecycle of product innovation in the market marks out the way of selling migrations as
well as enterprise profits. For that reason retaining of enterprise profits depends on its
capacity of taking up of process innovations. Portfolio restructuring seems to be a good
solution for development of such innovation. This is focused on changing the structure of
product portfolio and markets served by the enterprise.



