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PRODUKT I JEGO ATRYBUTY
W STRATEGIACH GLOBALNYCH
KORPORACIJI

Niepowodzenia firm na wspolczesnych rynkach sugeruja zwykle nieskutecznosé
dotychczasowych strategii rynkowych tych firm i sklaniajg do coraz to nowych
modyfikacji podejs¢ do samej strategii oraz do kwestionowania wczesniejszych
quasi-paradygmatow teorii strategii. Rownoczesnie, obserwujac rozwdj teorii strate-
gii, mozna dostrzec rozbieznosci pomigdzy tymi teoriami a realiami tworzenia stra-
tegii w firmach. Rozbieznosci te moga dotyczy¢ zarbwno tresci strategii, jak i proce-
sow ich tworzenia. Celem artykutu jest okreslenie wspotczesnej roli produktu firmy
w tresciach strategii globalnych, zar6wno w sferze teorii, jak 1 w praktyce.

O ile w teorii marketingu podsystem produktu nieodwotlalnie jest funda-
mentem kazdej strategii marketingowej, wraz z ,,calym” marketingiem mix, kon-
cepcja segmentacji rynku oraz koncepcja pozycji produktu(firmy), o tyle takze
w obrebie rozwijajacej si¢ teorii zarzadzania zasadnicze staly si¢ glowne kon-
cepcje teoretyczne dotyczace produktu. Przyktadem mogg by¢: cykle zycia pro-
duktu, Ansoffowska koncepcja produktow — rynkéw czy koncepcja portfolio
produktu. Mozna takze zauwazy¢, ze pionierzy tych koncepcji marketingowych
czesto ,,przemieszezali si¢” pomigdzy domeng marketingu a domeng zarzadzania
(B.D. Henderson z Bostonskiej Grupy Konsultingowej, I. Ansoff, D. Aaker, czy
M. Porter).

Ewolucja teorii strategii firmy przynajmniej na poziomie teorii w miar¢ czasu
wprowadzala pewne zmiany, mi¢dzy innymi:

— coraz czgseiej zaczeto docenia¢ w firmie inne strategie niz marketingowa,

— zmienialy si¢ akcenty odnoszace si¢ do wspodlczesnej roli komunikacji

na tle cato$ci marketingu,

— pojawialy si¢ koncepcje wprowadzania nowych elementow w strukturze

strategii (np. modele biznesu, deklaracja wartosci),

— pojawialy si¢ ,,nieszablonowe” koncepcje strategii rozwini¢te miedzy in-

nymi na tle teorii chaosu.
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Trzeba zauwazy¢, ze najdalsze odejécie od produktu jako gtéwnego elementu
strategii, zwlaszcza wielkich form, mialo miejsce w gléwnych nurtach rozwoju
teorii zarzadzania strategicznego. W szczegdlnosci znaczenie mial tu umocniony
w tej teorii paradygmat hierarchii strategii.

Przestanka logiczna rozwoju paradygmatu hierarchii strategii byta ztozona
struktura zarzadzania w firmach, w szczeg6lnosci w korporacjach migdzynaro-
dowych. Propozycje hierarchizacji strategii w firmie odpowiadaja takze natural-
nej sktonnosci do porzadkowania elementow zarzadzania firma. Za obiektywny
powod do hierarchizacji strategii przyjmuje si¢ wszakze hierachiczng strukture
firmy. W firmie rozpatruje si¢ rézne szczeble budowy strategii oraz rézne szczeble
koordynacji planowania strategicznego — stosownie do typowej trdjszczeblowe;j
struktury firmy. Mozna wyr6zni¢ przede wszystkim: strategie korporacji, strate-
gie biznesu, strategie funkcjonalne. Taki podziat przyjmuje wielu autoréw, choé
réznie rozumiejg tre$¢ poszczegolnych i relacje pomigdzy tymi strategiami.

Strategia korporacji, zgodnie z najbardziej logicznym podejsciem, jest ro-
dzajem ,,superstrategii”. Jak pisze Roger Bennett, ,strategie na poziomie korpo-
racji integruja i koordynuja wszystkie czynnosci firmy 1 sa odpowiedzialnoscig
wyzszego zarzadu” [Bennett 1999, s. 4]. Co do przedmiotu strategii, na tym
poziomie definiuje si¢ natur¢ biznesu, grupy czynnosci, w ktore firma ma by¢
zaangazowana, ogolng alokacj¢ srodkéw rzeczowych, ludzkich i finansowych
oraz ogoblne dlugookresowe cele korporacji [Bennett 1999, s. 4]. Strategie od-
dzialow firmy maja taczy¢ czynnosci oddziatow w plany wynikajace ze strategii
korporacji. Traktowanie oddzialéw firmy jako strategicznych jednostek biznesu
jest samo w sobie elementem procesu tworzenia strategii korporacji. Strategie
funkcjonalne sa zwigzane ze specyficznymi obszarami, jak marketing, rozwoj
zasobow ludzkich czy finanse.

Koncepcja powyzsza zaklada typ strategii ,,odgornie” ksztalttowanych. Stra-
tegie takie sa tez zwykle kojarzone (cho¢ nie ma takiej koniecznos$ci) z tzw.
kategoria strategii planistycznych. Mozna je za Z. Pier§cionkiem krétko okresli¢
jako ,,powstajace od gory na bazie wizji rozwoju organizacji, misji i celéw, na-
stepnie analiz wewnetrznych i otoczenia” [Pierscionek 2003, s. 71].

W rozwazaniach o strategii firmy bardzo popularne stalo si¢ zakladanie
(niekiedy milczaco), ze firma jest korporacja. Warto zreszta doda¢, Ze niektorzy
autorzy jako corporate strategy rozumieli nie calo$ciowq strategi¢ firmy, ale
strategi¢ korporacji. Na tym tle warto$ciowe jest stosowane przez J. Rokite
[2005] rozroznienie migdzy warunkami dziatania ,typowych” firm i korporacji.
Wyréznia on zatem konsekwentnie dwa przypadki hierachii strategii: hierachi¢
strategii przedsigbiorstwa zdywersyfikowanego i strategii przedsi¢biorstwa nie-
zdywersyfikowanego.

W ramach innej koncepcji hierarchizacji strategii reprezentowanej migdzy
innymi przez B. de Witta i R. Meyera wyrdznia si¢ cztery poziomy:
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— strategi¢ poziomu funkcjonalnego — wspomniani autorzy zakladaja, ze
»dla kazdego z pionéw funkcjonalnych, takich jak marketing, dzialal-
nos¢ operacyjna, finanse, logistyka, kadry, zaopatrzenie, badania i rozwoj,
nalezy opracowac osobng strategi¢” [de Witt i Meyer 2007, s. 142],

— strategi¢ poziomu obszaru dziatalnosci — na tym poziomie przedsigbior-
stwo moze by¢ skuteczne, gdy potrafi ztozy¢ strategie dla poszczeg6l-
nych pionow w sktadng i zwarta kompozycje”,

— strategi¢ poziomu korporacji — strategie obszar6w muszg by¢ ,,zgrane”,
aby tworzyly wewnegtrznie spdjna strategi¢ na poziomie korporacji”,

— strategi¢ poziomu sieci — ,,Tam gdzie rozmaite firmy facza sity w celu
wytworzenia wartosci dodatkowej, czasami uznaje si¢ za niezbedne do-
pasowanie ich strategii, aby tworzyly spojna strategi¢ na poziomie sieci”
[de Witt i Meyer 2007, s. 142].

Autorzy wyraznie tu sugeruja oczywistos¢ budowy strategii typu bottom-up.
Strategie takie sa kojarzone z tzw. podejsciem ewolucyjnym i nazywane niekie-
dy strategiami wylaniajacymi si¢. Jak to okresla Z. Pier$cionek, ,,cecha ewolu-
cyjnego podejécia jest stopniowe ksztaltowanie strategii w miar¢ podejmowania
poszczegolnych decyzji. Decyzje strategiczne sg nastgpnie weryfikowane i ko-
ordynowane w toku analiz wewnetrznych i zewngtrznych. Ich pochodng sg misja
oraz cele organizacji” [Pierscionek 2003, s. 72]. Dla $cistosci trzeba doda¢, ze
dla wielu autoréw cecha strategii wylaniajacych si¢ jest to, ze rozwijaja si¢
z uptywem czasu, ale nie wynikaja z koordynowanego procesu.

Witt i Meyer zakladaja takze, Ze nie strategia powinna utatwi¢ koordynacje,
ale przeciwnie, proces budowy strategii powinien by¢ oparty na koordynacji.
Wielostopniowa koordynacja w $wietle takiej propozycja moze doprowadzi¢ do
wartosciowej koncepcji ogdlne;.

W innych koncepcjach hierarchii docenia si¢ odrgbnosé rodzajowq tresci na
poszczegolnych szczeblach. Na przyklad M. Jenkins i V. Ambrosini przyjmuja,
ze strategia korporacji dotyczy takich zagadnien, jak: alianse, fuzje, dywersyfi-
kacja czy globalizacja [Jenkins i Ambrosini 2002, s. 3]

W literaturze marketingowej niekiedy byl proponowany inny uklad podzia-
tu kompetencji strategicznych. Wedtug Sudharshana [1995] szczebel najwyzszy
zarzadzania (corporate level) jest odpowiedzialny za strategi¢ dla ,,calej” firmy
i podziat $rodkéw pomigdzy szczegotowe rodzaje dziatalnoécei gospodarczej oraz
przydzial srodkéw na nowe rodzaje dzialalnoéci. Drugi szczebel obejmuje
szczegolne rodzaje dzialalnosci (business level). Tu podobnie kierujacy odpo-
wiadaja za przygotowanie strategii w ramach tego biznesu i wlasciwy podzial
srodkéw. Trzeci szczebel dotyczy konkretnych grup produktow badz pojedyn-
czych produktow (product level). Na tym szczeblu odpowiedzialnos$é Kieruja-
cych dotyczy przygotowania strategii lub planu marketingowego w ramach
przydzielonych sobie produktoéw 1 rynkoéw (product markets). Powyzszy podzial
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strategii sugeruje kompleksowe podejscie do strategii, w tym do strategii marke-
tingowe;j.

Jakie watpliwosci powinien wzbudza¢ powyzszy paradygmat?

[stotne watpliwosci budzi dychotomia — strategia firmy i strategie funkcjo-
nalne. Gdyby wybory z zakresu strategii funkcjonalnych byly dokonane uprzed-
nio na innym poziomie niz obszary funkcjonalne — na poziomie strategii korpo-
racji czy jednostek biznesu, to zostata zredukowana szansa znalezienia wsrod
tych obszaréw funkcjonalnych opcji strategicznych przydatnych dla catej firmy.
W koncepcji M.E. Portera obszary funkcjonalne firmy sa ,,wttoczone” do wne-
trza firmy, podczas gdy w rzeczywistosci sa one w roznych interakcjach z oto-
czeniem. Jest az nadto widoczne, Zze popularne ,,wielkie” strategie korporacji
wiazaly si¢ nie z jaka$ abstrakcyjna superstrategia, ale czgsto z tresciami przypo-
rzadkowanymi ,,skromnym’ obszarom funkcjonalnym.

Dla firmy Timex takim rozwigzaniem bylo zerwanie z tradycja zegarkow
jako wyrobéw luksusowych i rozpowszechnianie tych produktéw jako produk-
tow codziennego uzytku. Dla firmy Johna Deere’a zrodlem potegi stato si¢ do-
cenienie zmian w warunkach gospodarowania farmeréw w czasie kryzysu na
tym rynku i wprowadzenie mniejszych ciggnikow oraz wprowadzenie ulatwien
w warunkach sprzedazy. W firmie Levi Strauss, po latach probleméw, sprzedaz
zaczeta rosnaé. W 1991 roku, kiedy to rynek zaakceptowal jako warto$¢ — obok
»legendy Levi Straussa” — wygodna, codzienng odziez (tzw. dockersy — po raz
pierwszy wprowadzone w 1986 r.). Jedna z najbardziej innowacyjnych firm na
swiecie, Texas Instruments, kazda kluczows innowacja wprowadzata zupeknie
nowe wartosci dla odbiorcow: radio tranzystorowe (Regency), obwody scalone
(konstruktor firmy J. Kilby otrzymat za to Nagrod¢ Nobla w dziedzinie fizyki),
kalkulatory reczne i wiele innych produktow. Dawato to warunki dla ciaglego
rozwoju firmy. Dla niektérych wielkich firm powodem rozwoju byly wybory
dotyczace takze poszczegoélnych atrybutow, jak opakowanie czy format opako-
wania (np. w firmie Mars).

Hierarchiczny podzial strategii przeczy idei strategii w ogoéle i rownocze-
s$nie oznacza statyczne podejscie do firmy. Tworzac strategi¢, nie mozna przesa-
dza¢, jaki rodzaj koncepcji bedzie wybrany do realizacji zamiaréw firmy i stanie
si¢ podstawa tej strategii. Pewne koncepcje mogg si¢ odnosi¢ do calej firmy,
w tym korporacji, i mie¢ tre§¢ marketingowa, na przyklad koncepcje dotyczace
nowych rynkéw geograficznych, branzowych czy w zakresie produktow. Jesli
poszczegdlne jednostki, w tym szczeble organizacji, sa autonomiczne, to, rzecz
jasna, moga by¢ podmiotem odrgbnych strategii. Jesli z kolei organizacja jest
scentralizowana, to jest ona wlasciwym podmiotem dla pojedynczej, ,.caloscio-
wej” strategii. Wyrdznienie w firmie strategicznych jednostek biznesu oznacza
wiasnie docenienie czgsci firmy jako jednostek autonomicznych i pozwala ,,ure-
alni¢” strategi¢ calosciowa.
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Bardzo ryzykowny jest poglad, ze firma potrzebuje wielu strategii. Gdyby
tak bylo, zadna z nich nie miataby waloru strategii, przynajmniej w tym sensie,
ze nie dawataby pozytku, jakiego oczekuje si¢ po tworzeniu i realizacji strategii.

Produkt wraz wlasna struktura wprowadza to, co jest zasadnicza wartoscia
na rynku, to, co daje przewage strategiczna, i to, co moze by¢ gléwna trescig
strategii. Interesujace jest wszakze skontrolowanie, czy w realnym $wiecie firmy
w swoich strategiach opieraja si¢ na produkcie. Badania prowadzone przez auto-
ra artykutu nad strategiami firm globalnych dzialajacych na r6znych rynkach
branzowych (od branzy naftowej, do wydawniczej) pozwolily na korekte stereo-
typow dotyczacych tresci strategii.

Uwzgledniajac relacje obszar6w funkcjonalnych firm i strategii tych firm,
mozna wyr6zni¢ pewne typy strategii wspotczesnych firm globalnych: strategie
,kompromisowe”, obejmujace mozliwe opcje pochodzace z r6znych obszaréw
funkcjonalnych, strategie zdominowane przez marketing i elementy typu marke-
tingowego, strategie zdominowane przez technologie, strategie zdominowane
przez finanse, strategie zdominowane przez produkcj¢ oraz pozostale strategie
(oparte na jakimkolwiek z aspektow dziatania firmy).

Ze wzgledu na brak miejsca, przedstawig tylko kilka przyktadow. Pierwszy
dotyczy strategii kompromisowej — strategii jednego z globalnych koncernéw
farmaceutycznych (tab. 1). Wida¢, jak rézne mozliwe opcje wyznaczaja strategi¢
koncernu: marketingowe, finansowe, technologiczne, dystrybucyjne oraz perso-
nalne. Wyrazne znaczenie maja tu wszakze wybory strategiczne odnoszace si¢
do produktu.

Tabela 1. Strategia globalnej firmy farmaceutycznej

l) y » 3
Lp. riory-tcty Koncepcje ogdlne Srodki realizacji
strategiczne
1. | Wzrost poprzez
dywersyfikowany Oparcie wzrostu na zasadniczych (core) rynkach koncernu.
biznes globalny

1113
Wzrost znaczenia szczepionek w medycynie prewencyjnej i bariery
wejscia dla konkurentow beda traktowane jako Zrodlo wzrostu firmy.

Ze wzgledu na przewage

Wykorzystanie potencjatu w krajach wschodzacych. e S T
Typowy dla tych rynkow jest nieklarowny podzial lekow OTC mikromolekularnym
i wydawanych na receptg; kompetencje koncernu w zachowa- hr{“”)f na r)’“k“‘fh l‘JSA"l
niu si¢ w tych warunkach uzasadniaja rozwdj. W'CIk"{J li.rylunu‘! Francji,

13 Wioch i Hiszpanii, rynki te
Rozwija¢ biznes w Japonii. Japonia pozostaje kluczowym pozostaja zasadnicze dla
rynkiem wzrostu i inwestycji dla firmy. koncernu,
Zamierzamy utrzymac glowny w branzy strumien produktow,
gwarantujac, Ze reprezentujg one wartosé dla odbiorcow.,

1.4. Firma jest organizacja wielka oraz zlozong. Podejmuje si¢
transformacj¢ modelu funkcjonowania firmy w kierunku jego
uproszezenia, zwigkszenia efektywnoscei i redukeji kosztow.
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cd. tab. 1.

Priorytet / & < SR
Lp. %lralcgicz:e Koncepcje ogblne Srodki realizacji
2. | Dostarczanie wartosci Powodzenie dotychczaso-

wego strumienia produk-

3. | Uproszczony model
funkcjonowania

tow firmy uzasadnia
wprowadzenie w ciggu 5 lat
ponad 40 nowych produktow.
Koncentracja na najlepszej
wiedzy.

Dywersyfikacja przez eksterna-
lizacjg.

»Repersonalizacja™ prac R&D.
Akcentowanie efektywno-
§ci inwestycji.

Rozwijanie modelu
handlowego.
Restrukturyzacja produkcji.
Uporzadkowanie procesow.
Zredukowanie kapitatu
obrotowego.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych koncernu.

Do kategorii zdominowanej przez marketing naleza strategie Procter&Gamble
oraz British Airlines — globalnej firmy lotniczej (tab. 2).

Tabela 2. Strategia koncernu British Airways

Wizja

Cele

Srodki

By¢ globalnymi liniami
klasy ,,premium”. Oferta
atrakcyjna dla pasazerow
w skali §wiatowej.
Zapewnienie wyZszego
standardu ustug.
Koncentracja na lotnic-
twie pasazerskim i cargo
jako ,,core” business,

a wprowadzanie innych
ustug tylko dla uzupel-
nienia.

Stanowienie wyboru dla pasazerow

tras dlugodystansowych, wymaga-
Jjacych wyzszego standardu ustug.
Dostarczanie wyjatkowego pozio-
mu ustug w kazdym elemencie
kontaktu z klientami.

Rozwijanie obecnosci we wszyst-
kich kluczowych miejscach na
Swiecie.

Wzmocnienie pozycji firmy

w Londynie.

Zaspokajanie potrzeb klientow

i zwigkszanie zyskow poprzez
nowe zrodla przychoddow.

Dalsze wprowadzanie nowej klasy business, modyfikacja
klasy pierwszej, podwyzszenie standardu ustug na
terminalu 5 Heathrow i JFK w Nowym, Jorku, tworzenie
wlasnych poczekalni na innych lotniskach.

Szkolenie personelu w zakresie gocinnosci i customer
service, Nowe ustugi, jak check-in przez telefon komor-
kowy, PDA, Internet.

Nowe ustugi na pokladzie.

Zwigkszenie liczby polaczen, nowe polaczenia London
City — Nowy Jork, wigcej lotéw do Dubaju, Johannes-
burga i Arabii Saudyjskiej

Umocnienie Londynu jako najwigkszego rynku ustug
lotniczych na $wiecie i jako wezla przesiadkowego (hub),
wprowadzenie nowego pasa startowego na Heathrow.,
Jako specjalny $rodek ,,0g0Iny” wprowadza si¢ program™
Compete 2012” zwigzany ze sponsorowaniem przez
firmg Igrzysk Olimpijskich w Londynie, co stanowi
impuls do wszczepienia w ramach calej firmy , idei
olimpijskiej” pracy.

Zrodto: opracowanie na podstawie danych koncernu

W strukturze tredci strategii wystepuja elementy marketingu mix: produkt,
dystrybucja i komunikacja.
Do typowych strategii zdominowanych przez produkty i technologie naleza
strategie firmy Sony (tab. 3) i grupy Peugeot-Citroen (tab. 4).
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Tabela 3. Strategia firmy Sony

Element strategii

Srodki lub koncepcje szczegolowe

Wizja:

By¢ przodujacym globalnym dostawcg
sieciowej elektroniki powszechnego
uzytku i rozrywki.

Cele ogolne:

Wzmocnienie dzialan w zakresie zasad-
niczych biznesow.

Wyzwolenie incjatyw w zakresie kon-
cepcji sieciowych.

Wykorzystanie zagranicznych mozli-
wosci budowy przysztosci firmy, wzro-
stu firmy i zyskow.

Dodatkowe szczegolowe cele
operacyjne:

Rozwinigcie produktow w zakresie.
PC, Blue-ray Disc, komponentow

i polprzewodnikow, telewizorow LCD
i urzadzen cyfrowych.

Doprowadzenie do 90% udziatu

w produkcji produktow sieciowych

1 bezprzewodowych.
Rozpowszechnienie funkcji wideo

w produktach firmy.

Podwojenie dochodéw z krajéw BRIC.

Cele finansowe:

Dla stworzenia $rodkow dla wzrostu

i innowacji firma przyjmuje 5% zysk
operacyjny jako minimum zyskowno-
$ci.

Ustala si¢ wskaznik ROI dla oceny
inwestycji i osiggnigcie zwrotu na
kapitale wlasnym — 10% (w ciagu
trzech lat).

Utrzymac¢ czolowe pozycje w zakresie telewizorow
LCD, sprzetu cyfrowego, gier i telefonéw komoérko-
wych.

Zdobycie pierwszego miejsca w zakresie telewizorow
LCD. Potowa budzetu na R&D przeznaczona jest na
grupe: komponentéw i potprzewodnikow.

Rozw0j polaczen sieciowych i bezprzewodowych

w ramach produktow firmy. Umozliwienie klientom
korzystania z filméw fabularnych i programéw TV

w produktach firmy, takich jak Bravia LCD, PS 3, PSP.
Wykorzystanie mozliwo$ci w krajach BRIC (Brazylia,
Rosja, Chiny i India) — podwojenie sprzedazy w tych
krajach w ciggu trzech lat.

Zr6dlo: opracowanie na podstawie danych koncernu.

W przypadku koncernu Peugeot-Citroen, mimo ze jego strategia jest zdo-
minowana przez aspekty produktéw, wigksze znaczenie niz w poprzedniej stra-
tegii przypisuje si¢ aspektom marketingowym (tab. 4).

Poniewaz firmy globalne osiagaja zwykle duzy zakres dyferencjacji pro-
duktu, wigc w tresciach strategii czgsto formutujg wybor strategiczny dotyczacy
produktu w sposob ogdlniejszy. Dotyczy to takze atrybutéw produktu, na przy-
ktad jakosci lub marki.
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Tabela 4. Cele strategiczne i odpowiednie priorytety grupy Peugeot Citroen

Elementy strategii

Priorytety

Cele:

By¢ krok do przodu

w pionierskich rozwiaza-
niach w zakresie samo-
chodéw i ustug.

Obszary:
Efekty ekologiczne.
Wzornictwo modeli.

Uslugi:

By¢ firma wzorcowa
(benchmark) w zakresie
efektywnosci operacyjnej.
Zwigkszy¢ odpowiedzial-
nosé.

By¢ globalnym ,,graczem”.

Grupa jest liderem w zakresie samochoddw o niskiej emisji CO,.

Oferowane samochody zgodnie z potrzebami kazdego konsumenta

(w miescie, na wsi, jezdzace na diugich trasach).

Grupa w ciagu trzech lat wzbogaci zakres samochodow o mate;j

emisji. Strategia obejmuje:

— w2009 i 2010 roku wprowadzenie matych samochodow

z silnikiem Diesla wydalajacych mniej niz 99 g CO, na kilo-
metr: Peugeot 207, Citroen C3, Citroen DS3,

— w2010 roku samochdd elektryczny,

— w2011 roku diesel hybrydowy: model Peugeot 3008 i DS5,

— w2012 roku hybrydowy Peugeot 3008 z emisja mniej niz 50 g/km.

Uwzgledniajac dotychczasowe powodzenie modeli firma utrzyma

przez dwa lata wszystkie modele. W 2009 roku firma wprowadza

Peugeot 5008 i nowy Citroen C3 w Europie, nowy sedan C4

w Chinach. W 2010 roku firma wprowadza DS3 Peugeot RCZ

w Europie, C5 w Chinach i Peugeot pick-up w Brazylii.

Drugim priorytetem jest warto$¢ dla klienta w oferowanych mode-

lach, aby wzmocni¢ ich atrakcyjno$¢ cenowa. Takze wazne dla

firmy jest wywotanie wyraznej odrgbnosci peugeota i citroena

w $wiadomosci klientow.

Dla podniesienia jakosci ustug firma okresla trzy priorytety:

1. Szybkie poprawienie jakosci obstugi klientéw tam, gdzie ta
Jjako$¢ jest ponizej wymogow.

2. Poprawienie ustug finansowych firmy wspélnie z bankiem PSA
Finance.

3. Utrzymanie kranicowej mobilnosci i komunikatywnosci w zaspo-
kajaniu pojawiajacych si¢ potrzeb klientow.

Kluczowym priorytetem jest osiagnigcie ,,masy krytycznej”

w dziataniu w Ameryce Lacinskiej i Azji, gltéwnie w Chinach.

W krajach tych dotad udziaty w rynkach sa zbyt male, aby zamorty-

zowacé koszty lokalnego dzialania, w tym rozwoju sieci.

Firma przyspieszy adaptacj¢ samochodow do potrzeb klientéw poza

Europg. Dla obnizenia kosztéw adaptacji firma rozwazy mozliwo$é

kooperacji.

W tym zakresie przyj¢to priorytety:

1. Koncentracja na perfekcji. W zakresie kazdej funkcji firma zaan-
gazuje si¢ w programy analogiczne do lean management.

2. Odpowiednie formowanie zdolnosci wytwodrczych — ogranicznie
nadmiernych rozmiaréw zakladéw wytworczych, dostawcami
firma tworzy nowe relacje oparte na co-engineeringu.

Zrédto: opracowanie na podstawie danych koncernu.

W konkluzji mozna przyjac, ze ani na plaszczyznie teorii, ani w $wietle re-
aliow praktycznych nie ma powodu akceptowac hierarchicznej budowy strategii
i nie docenia¢ decyzji w obrgbie produktéw jako strategicznych, a nie jako

szczegOtow taktycznych czy operacyjnych.
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PRODUCT AND ITS ATTRIBUTES IN GLOBAL CORPORATIONS
STRATEGIES

Summary

The purpose of a paper is to show the result of a research aimed to identify the role of
product related options in global companies strategies.An inspiration to launch the re-
search was observation of growing tendency in the theory of management to reduce the
role of options concerned with functional fields of a company in the contents of strategy.
At the beginning some popular concepts of strategy hierarchies are presented. The main
part of an article covers examples of strategies practically employed by global compa-
nies in different branch markets.




