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DYWERSYFIKACJA OFERTY - NOWY TREND
W ZARZADZANIU BIZNESEM

Globalizacja przedsigbiorstw, nasilajagca si¢ konkurencja, a takze dynamicznie
zmieniajace si¢ preferencje i zachowania rynkowe nabywcow sprawiaja, ze
przedsigbiorstwa poszukujg rozwiazan biznesowych, ktdre pozwolg zmniejszy¢
niepewnos¢ i ryzyko dziatania oraz wzmocni¢ konkurencyjnos¢ firmy na rynku.
Jednym z nich jest dywersyfikacja oferty, polegajaca na wprowadzaniu i rozwi-
janiu ushug niekiedy znacznie odbiegajacych od podstawowej dziatalnosci
przedsi¢biorstwa. W niniejszym artykule przedstawiono istot¢ nowych wymia-
row dywersyfikacji oraz korzysci dla przedsigbiorstwa, jakie moga wynikac z jej
zastosowania. Podano przyklady dywersyfikacji oferty w przedsigbiorstwach
handlowych oraz w bankach.

Tendencja, ktora pojawita si¢ w krajach starej Unii Europejskiej juz w la-
tach 90. ubieglego wieku, byta dywersyfikacja polegajaca na intensywnym
wprowadzaniu do oferty firmy réznych ustug. Na przyktad, sieci handlowe uru-
chamiaty ustugi §wiadczone dotychczas przez firmy ubezpieczeniowe, banki i biu-
ra podrézy. Z kolei banki udostgpniaty klientom mozliwos¢ zakupu towarow
poprzez Internet. Wprowadzanie do oferty firmy nowych ustug stalo si¢ tenden-
cja, ktérg mozna zaobserwowaé rowniez w dziatalnosci przedsi¢biorstw funk-
cjonujacych na polskim rynku. Przeprowadzone analizy wskazuja, ze do dywer-
syfikacji oferty zachgcaja mozliwosci uzyskania przez przedsigbiorstwo réznych
potencjalnych korzysci. Naleza do nich: dodatkowe przychody, efektywne za-
rzadzanie ryzykiem walutowym, mozliwo$¢ atrakcyjnego biznesowo wykorzy-
stania bazy danych klientow, wigksze zwigzanie klienta z firmg poprzez zapro-
ponowanie mu szerokiej kompleksowej ustugi, aby nie musial szukaé jej
u konkurencji, nawet z innej branzy, budowa wizerunku firmy.

Korzys¢ z dywersyfikacji oferty polegajaca na wzroscie dochodow jest bra-
na pod uwage przede wszystkim przez firmy, w ktorych nastgpuje spadek do-
chodoéw z podstawowej dziatalno$ci przedsi¢biorstwa. Na przyktad Telekomuni-
kacja Polska SA, ktorej przychody z telefonii stacjonarnej systematycznie si¢
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obnizaja, podjeta rozmowy z firmami ubezpieczeniowymi zmierzajace do wia-
czenia firmy w proces sprzedazy polis ubezpieczeniowych. Dywersyfikacj¢ ofer-
ty TP SA traktuje jako zrodto dodatkowych przychodow. Jest to dziatanie, ktdre
ma szanse przynie$¢ oczekiwane rezultaty, gdyz TP SA ma szerokie mozliwosci
dystrybucji tych ustug. Moze sprzedawac roznego rodzaju polisy zarGwno przez
swoje call center, jak 1 przy okazji zawierania umoéw z klientami na ustugi tele-
foniczne, internetowa neostrade oraz telewizje satelitarng [Weglewski 2010, s. 44].

Dywersyfikacja oferty moze zwigksza¢ bezpieczenstwo ekonomiczne fir-
my, szczeg6lnie w okresie niekorzystnej koniunktury. Strata w jednej ze sfer
dziatania firmy moze by¢ rekompensowana przez zyski w innej. Praktyka go-
spodarcza wskazuje, ze dywersyfikacja dziatalnosci na migdzynarodowych ryn-
kach i obecno$¢ w wielu krajach umozliwiaja firmom wykorzystanie zmian war-
tosci walut w réznych krajach dla efektywnego zarzadzania ryzykiem walutowym.
Deprecjacja jednej waluty moze by¢ rekompensowana aprecjacjg innej waluty
I moze neutralizowaé negatywny wplyw tych zmian na wyniki ekonomiczne
przedsigbiorstwa.

Jednak obecnie najbardziej cenione przez firmy korzys$ci wynikajace z dy-
wersyfikacji oferty to mozliwo$¢ wykorzystania jej dla kreowania wizerunku
przedsigbiorstwa oraz budowania zaufania otoczenia do firmy. Korzystny wize-
runek przedsigbiorstwa wérod klientow i dobre relacje z partnerami biznesowy-
mi pozwalajg ogranicza¢ niepewnos¢ i ryzyko dziatania na silnie konkurencyj-
nym rynku.

Obecnie coraz czgéciej spotykanym w dzialalnosci przedsigbiorstw han-
dlowych rodzajem dywersyfikacji oferty jest wprowadzanie nowych, specyficz-
nych grup produktow, prowadzenie r6znych formatéw handlu oraz rozszerzanie
zakresu ustug dodatkowych.

Wyrazem dywersyfikacji oferty przedsigbiorstw handlowych poprzez wpro-
wadzanie nowych grup produktéw jest sprzedaz towaréw pod wlasng marka,
produktow ekologicznych, wyrobow matych lokalnych firm, a takze produktow
pochodzacych z krajow o niskim poziomie rozwoju spoleczno-gospodarczego.
Celem tych dziatan jest nie tylko zwig¢kszanie sprzedazy i osiggni¢cie wigkszego
zysku. Czesto wazniejsza jest mozliwo$¢ budowania wizerunku firmy i lojalno-
Sci klientow [Smigielska 2007, s. 100]. Dzieje si¢ tak czgsto, gdy do oferty wia-
czane sg produkty ekologiczne, pochodzace z ubogich krajow, lub produkty,
ktorych sprzedaz jest zwigzana z przekazaniem niewielkiej czeéei ich wartosci
na wazne cele spoteczne. Posiadanie takich towaréw pozwala budowaé przyjaz-
ne nastawienie otoczenia do przedsigbiorstwa, ktore najczesciej korzystnie prze-
kfada si¢ na pozycje firmy na rynku [Stefanska 2009, s. 625-634].

Przedsigbiorstwa handlowe dysponujgce wigkszymi mozliwosciami inwe-
stycyjnymi rozwijaja rozne formaty handlu. Na przyktad obok posiadanej sieci
supermarketéw uruchamiajg sieci hipermarketow, sieci tzw. sklepow wygody
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(convenient stores), handel internetowy. Prowadzenie dzialalnosci w wielu for-
matach umozliwia czerpanie renty z zasobow bedacych w dyspozycji przedsig-
biorstwa, wynikajacej glownie ze skali dziatania. Przyktadem sieci handlowych
majacych zdywersyfikowany portfel form handlu sa: Grupa Metro posiadajaca
sieci Real, Makro Cash and Carry, Media Markt i Media Saturn; BP Internatio-
nal z siecig stacji paliw i towarzyszacych im placowek handlowo-ustugowych;
Empik Media&Fashion z sieciami Smyk, Empik i innymi z markowymi towa-
rami luksusowymi [Ktosiewicz-Gorecka 2010].

Prowadzenie dziatalnosci handlowej w réznych formatach daje przedsig-
biorstwu mozliwos¢ wigkszej elastycznosci. Na przyklad firmy posiadajace
w swoim portfelu sieci sklepy dyskontowe wykazuja wigksza odporno$¢ na nie-
korzystna koniunktur¢ i przyciagaja wigksza liczbg klientow poszukujacych to-
wardw po jak najnizszych cenach.

Wyrazem dywersyfikacji oferty przedsigbiorstw handlowych jest wprowa-
dzanie ustug odbiegajacych od podstawowej dziatalnosci, jaka jest sprzedaz to-
waréw. Analiza ofert sieci handlowych pozwolita stwierdzi¢, ze klienci juz maja
mozliwos¢ skorzystania z wielu ustug. W tabeli 1 podano przyktad ustug swiad-
czonych w sieci Zabka, oferowanych pod wspdlnym szyldem Zielone Okienko.

Tabela 1. Zakres ushug §wiadczonych w sieci Zabka

Rodzaj uslugi Opis §wiadczonych uslug

Jest standardowa oferta dostepna we wszystkich sklepach Zabka, umoz-
liwiajaca oplacenie comiesi¢cznych rachunkéw za prad, gaz, czynsz czy
telefon. Bezpieczenstwo transakcji jest zagwarantowane przez Generali
Towarzystwo Ubezpieczen SA. Wyréznikiem oferty sklepéw Zabka jest
wprowadzenie Karty Identyfikacji Klienta (KIK), ktora kazdy klient
otrzymuje po wypetnieniu formularza zgloszeniowego. Karta KIK po-
Realizacja drobnych | zwala na znaczne skrocenie czasu potrzebnego na wprowadzenie ptatno-
rachunkow $ci do systemu, a w przypadku probleméw z realizacja ptatnosci, dane
wpisane do formularza zgloszeniowego pozwalaja na szybki kontakt

i uzgodnienie dalszych dziatan. Optacenie wszystkich rachunkéw opie-
wajacych na kwote mniejsza niz 500 zlotych wiaze si¢ z prowizja

w wysokosci 1,89 PLN, ktora jest jedng z najnizszych stawek na rynku.
Za rachunki na kwote 500 zlotych i wyzsze prowizja wynosi 0,4% war-
tosci rachunku.

System elektronicznego uzupelnienia kont telefonicznych nazywany jest
w sieci sprzedaza eVoucherow. Dzigki wspolpracy z firmami telekomu-
nikacyjnymi organizowane sg akcje promujace konkretne eVouchery.

Dotadowania Wszystkie informacje potrzebne do zasilenia konta w postaci kodu dota-
elektroniczne dowujacego oraz szczegotowej instrukeji dotadowania znajduja si¢ na
telefon6w paragonie, ktory kazdy klient otrzymuje po zakupie wybranego przez
komdrkowych siebie eVouchera. W statej ofercie sklepéw Zabka znajduja sie dotado-

wania: ORANGE, TAK TAK, HEYAH, w Rodzinie, PLUS, SAMI
SW()I, MOBILKING, PLAY, POLSAT, mBANK, MOBILE, TELE-
SWIAT, TELEGADULA, TELEEURO, MAX.
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cd. tab. 1
r Rodzaj ustugi Opis $wiadczonych uslug
W wybranych sklepach sieci Zabka istnieje mozliwos¢ zakupu gier licz-
Zakup gier bowych oraz loséw loterii pieni¢znych oferowanych przez Totalizator
losowych Sportowy. Dostgpne sg gry liczbowe: Lotto, Mini Lotto, Multi Multi,

Multi Multi Plus, Twoj Szczes$liwy Numerek.

Ustuga CashBack jest realizowana z wykorzystaniem terminalu platni-
czego. Dzigki niej kazdy klient ma mozliwos¢ wyplaty gotowki z kasy
sklepowej w trakcie finalizowania transakcji zakupu towaréw handlo-
CashBack wych. Transakcje typu CashBack realizowane sa na kartach debetowych
(powigzanych z rachunkiem biezacym klienta) standardow VISA i Ma-
sterCard. Maksymalna kwota wyplaty gotowki w sklepie wynosi 200,00
PLN.

Sie¢ sklepéw Zabka umozliwia regulowanie platnosci za zakupy za po-
mocg kart platniczych nalezacych do systeméw: VISA International,
MasterCard International, American Express, Diners Club. Dla uprosz-
czenia procesu platnosci do sklepow sieci wprowadzono czytniki Pay-

Regulowanie ptat- Pass, utatwiajace obstuge transakcji platniczych dla kart MasterCard
nosci za zakupy 1 Maestro zaopatrzonych w chip technologii PayPass. Karty PayPass
za pomocg kart (inaczej nazywane tez kartami zblizeniowymi lub bezstykowymi) sg
platniczych kartami umozliwiajacymi radiowa komunikacj¢ z terminalem, dzigki

czemu kazda transakcja dokonana za pomocg karty platniczej odbywa
si¢ automatycznie, bez udziahu kasjera-sprzedawcy. Wystarczy przyto-
zy¢ kart¢ do specjalnego czytnika, znajdujacego si¢ przy kasie, a rachu-
nek zostanie automatycznie oplacony.

W sklepach Zabka istnieje mozliwosé nabycia eVouchera umozliwiaja-
Rezerwacja i zakup | cego rezerwacje i zakup — bezpo$rednio u organizatora — imprez tury-
imprez turystycz- stycznych. Organizatorami tymi sg liczacy si¢ na polskim rynku tourope-
nych ratorzy Ecco Holiday i Ecco Travel. Mozliwy jest zakup zardwno imprez
weekendowych, jak i wyjazdéw wakacyjnych.

Ze wzgledu na duza dynamik¢ wprowadzania do oferty przedsigbiorstw
handlowych réznego typu ustug dodatkowych mozna uznaé, ze jest to juz trend
we wspolczesnym handlu. Oferowane ustugi przestaja by¢ uzupelnieniem do
produktow, a stajg si¢ rOwnorzedng z tradycyjnym produktem cze$cig oferowa-
nego klientowi pakietu towardw i ustug [Stopczynski 2006, s. 87].

Wyrazem dywersyfikacji oferty bankow jest wprowadzanie réznego typu
nowych ustug wynikajacych z wykorzystania mozliwosci, jakie niosg nowe tech-
niki informacyjne i komunikacyjne, a takze wprowadzanie ustug, ktore nie maja
nic wspolnego z rynkiem bankowym. Na przykiad Allianz Bank oferuje klien-
tom duze znizki w ubezpieczeniach mieszkan, a mBank, oprocz polis i ustug
telefonicznych, proponuje specjalny pasaz handlowy, gdzie mozna kupié taniej
rozne produkty.

Nowoczesne techniki informacyjne i komunikacyjne pozwolily bankom na
kreowanie produktow i ustug wykraczajacych ponad to, z czym klienci spotyka-
Ja si¢ w stacjonarnych placowkach banku, tworzac tzw. ofert¢ zaawansowana.
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Polega to na wydzieleniu czg¢sci informacyjnej na stronie www banku, udostgp-
nienie porad finansowych w ramach serwisu internetowego, doradztwo online,
prowadzenie sprzedazy produktow innych firm itp. [Grzechnik 2000, s. 40-43].

Przyktadem rozszerzania oferty bankéw jest wprowadzenie porad z zakresu
finansdw. Sa to listy dyskusyjne i forum dost¢pne z poziomu strony www, po-
zwalajace osobom z nich korzystajacym zada¢ pytania, wyrazi¢ wiasng opini¢
lub poréwnac ja ze zdaniem innych uzytkownikow portalu. Podobne zastosowa-
nie znajduja listy czesto zadawanych przez klientow pytan wraz z odpowiedzia-
mi udzielonymi na nie przez pracownika banku. Sg to tak zwane FAQ (Frequen-
tly Asked Questions).

Wyrazem dywersyfikacji oferty bankow jest wprowadzenie sprzedazy pro-
duktéw i ustug innych firm. Sa to zarowno ustugi i produkty o charakterze
finansowym, ktérych nie ma w standardowej ofercie banku (ubezpieczenia),
jak 1 ustugi, ktore nie maja nic wspolnego z rynkiem bankowym, na przyktad
sprzedaz towaréw w sklepach internetowych. W Polsce ustugi takie oferuja mieg-
dzy innymi mBank oraz BPH, ktorych klienci moga zrobi¢ zakupy, odwiedzajac
sklep internetowy banku. W tabeli 2 przedstawiono korzysci dla banku wynika-
jace z wykorzystania nowoczesnych technik informacyjnych i komunikacyjnych
dla rozszerzenia zakresu swiadczonych ustug.

Tabela 2. KorzysSci dla banku wynikajgce z wykorzystania nowoczesnych technik
informacyjnych i komunikacyjnych dla rozszerzenia zakresu §wiadczonych ustlug

Korzysci z wykorzy-

stywania Internetu Opis

Korzysci ekonomiczne

1. Nizsze koszty inwestycyjne
Naklady inwestycyjne zwigzane z uruchomieniem banku interneto-
wego — funkcjonujacego bez ograniczen czasowych i terytorialnych
— sg pordwnywalne z wydatkami ponoszonymi na otwarcie filii
banku stacjonarnego.

2. Obnizenie kosztow statych funkcjonowania
Wprowadzenie ustug wykorzystujacych Internet ma pozytywny
wplyw na wynik finansowy; prowadzi do redukcji kosztow zwiagza-

Korzysci zwigzane nych z utrzymaniem nieruchomosci, wyposazenia placowek, kosz-
z nizszymi kosztami tow zatrudnienia pracownikow.
dziatalnosci 3. Obnizenie kosztéw zmiennych wynika:

~ ze zwigkszonej wydajnosci obstugi klientéw; wprowadzenie au-
tomatyzacji procesu transakcji powoduje przyspieszenie calej pro-
cedury i w konsekwencji daje mozliwos¢ obstugi wigkszej liczby
klientow w jednostce czasu,

— ze zmniejszenia wydatkow zwigzanych z drukiem réznych mate-
riatow dla klienta czy oplatami pocztowymi itp.

— zprzeniesienia czgsci kosztow na klienta, na przyktad kosztow

komunikacji (oplaty za Internet).
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cd. tab. 2

Korzysci z wykorzy-
stywania Internetu

Opis

Korzysci ekonomiczne

Korzysci w postaci
przychodow

Sa to przede wszystkim prowizje z prowadzenia sprzedazy wigzanej
oraz przychody z tytulu umieszczania odsylaczy i reklam na stronie
www banku.

Korzy$ci wynikajgce ze specyfiki ogéInodostepnej sieci oraz rynku elektronicznego

Wysoka elastycznos¢
bankowosci interne-
towej

1%

o

Wigze si¢ z fatwoscig rozbudowy serwisu i dostosowania go do
zmieniajacego si¢ rynku.

. Umozliwia lepsze poznanie potrzeb klientow (obecnych i potencjal-

nych), czego konsekwencjg jest lepsze dopasowanie §wiadczonych
ustug do oczekiwan klientow, a nawet personalizacja oferty. Pro-
wadzi do wigkszego zadowolenie klientow i stwarza szans¢ na
wzrost lojalno$ci klientow wobec banku.

Internet jako kanat
dystrybucji

3. Przyczynia si¢ do ograniczenia zagrozen zdarzajacych si¢ podczas
tradycyjnej obstugi klienta (np. kradziezy).
; WG 1. Daje szanse dotarcia do regiondw, w ktérych otwarcie stacjonarnego
Zapewnienie global- . :
¢ oddziatlu byloby nieoptacalne.
nego zasiegu bankom | T iR, Pty ; :
; 2. Umozliwia rozszerzenie dzialalnosci na nowe, zagraniczne rynki.
wykorzystujacym ; :
3. Stwarza szanse matym, nowo powstalym bankom, ktdre na trady-

cyjnym rynku ustug finansowych nie bylyby w stanie konkurowac,
choéby w zakresie dostepnosci.

Zrédlo: opracowano na podstawie: Grzechnik 2000, s. 32.

Najczesciej wskazywanymi przez banki korzysciami wynikajacymi z wpro-
wadzenia ustug wykorzystujacych nowe techniki informacyjne i komunikacyjne
sq korzysci ekonomiczne. Oferta bankowosci internetowej pozwala obnizy¢
koszty inwestycyjne, a takze koszty stale i zmienne, oraz uzyskiwa¢ korzysci
wynikajace ze specyfiki rynku elektronicznego. W tabeli 3 podano srednie kosz-
ty przeprowadzenia transakcji bankowych w punkcie stacjonarnym, z wykorzy-
staniem telefonu i Internetu.

Tabela 3. Srednie koszty przeprowadzenia transakeji bankowych w punkcie
stacjonarnym, z wykorzystaniem telefonu i Internetu w Stanach Zjednoczonych
i Europie Zachodniej

Europa Zachodnia,
(w EURO)

Stany Zjednoczone

Rodzaj obslugi (w USD)

W punkcie stacjonarnym 1,40 1,00
Telefonicznie 0,54 0,25
Wykorzystujac Internet 0,01 0,12

Zrodlo: http://bankowoscinternetowa.republika.pl/html/KB.html.
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Reasumujac, dywersyfikacja oferty jest koncepcja zarzadzania biznesem,
ktora budzi zainteresowanie wielu przedsigbiorstw. Obecnie nie zawsze celem
jest uzyskanie wigkszych przychodow i zysku. Czgéciej dywersyfikacja oferty
wigze si¢ z zapewnieniem wigkszego bezpieczenstwa ekonomicznego, poprawa
wizerunku firmy i budowa lojalnosci klientow. Jest mato prawdopodobne, aby
sieci handlowe czy banki — nawet intensywnie rozszerzajac zakres ustug ubez-
pieczeniowych — stanowily silng konkurencje¢ dla tradycyjnych firm ubezpiecze-
niowych. Poszerzanie oferty ustug ubezpieczeniowych, turystycznych i finanso-
wych w sieciach handlowych oraz w bankach bedzie raczej wynikiem wspotdziatania
z przedsigbiorstwami ustugowymi na zasadzie win-win. Mozna tez si¢ spodzie-
waé, ze wraz z postgpujacym procesem sekularyzacji gospodarki i doskonale-
niem ram prawnych dzialalno$ci gospodarczej, zakres ustug $wiadczonych w przed-
siebiorstwach bedzie si¢ rozszerzat. Na przyktad sieci handlowe moga si¢ okazad
efektywnym kanatem dystrybucji energii elektrycznej, tym bardziej ze zarzadza-
nie popytem na energi¢ ma duzy potencjal wizerunkowy, dobrze wpisuje si¢ bo-
wiem w podnoszenie Swiadomosci ekologicznej polskiego spoteczenstwa [Janda
2010, s. 16-17].
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OFFER DIVERSIFICATION — A NEW TREND IN BUSINESS
MANAGEMENT

Summary

Under the conditions of uncertainty and growing risk of business activity, a new impor-
tance is acquired by diversification of an enterprise’s offer. It becomes an important
trend in business management. In her article, the author explains the essence of new di-
mensions of offer diversification as well as she points out to potential benefits for the
enterprise issuing from the application thereof. In the second part of the article, there are
presented examples of offer diversification at trade companies and banks.




