Szymon Strojny

UDZIAE W RYNKU JAKO MIARA POZYCJI
KONKURENCYJNE]J PRZEDSIEBIORSTWA

Zagadnienie udzialu w rynku jest bardzo czesto, w réznych kontekstach, oma-
wiane w literaturze z zakresu zarzadzania strategicznego. Jednoczesnie jest to
wskaznik bardzo czesto wykorzystywany w praktyce zarzadzania przedsigbior-
stwem. Ta popularno$¢ zwigzana jest z relatywnie duza warto$cig poznawcza tego
wskaznika, a jednoczesnie z duzg atwoscia jego obliczania. Udzial w rynku naj-
czeSciej wykorzystywany jest jako miara skutecznodci dzialan przedsiebiorstwa
w sferze sprzedazy. Odpowiedni poziom udzialu w rynku jest czesto celem dziatan
sprzedazowych firmy. Jednoczesnie w wielu opracowaniach z zakresu zarzadzania
strategicznego wskaznik ten wykorzystywany jest jako jedna z miar pozycji kon-
kurencyjnej przedsigbiorstwa. Celem ponizszego artykutu jest analiza mozliwosci
wykorzystania wskaznika udziatlu w rynku do pomiaru pozycji konkurencyjnej
przedsiebiorstwa.

1. Przewaga konkurencyjna a pozycja konkurencyjna
przedsiebiorstwa

Sukces przedsigbiorstwa zalezy od wielu czynnikéw. Czynniki te mogg miec
Swoje Zrodlo wewnatrz firmy badZ tez moga wynika¢ z otoczenia przedsigbior-
Stwa. Jednak w kazdej sytuacji konieczne jest przyjecie takiej strategii firmy, ktora
Pozwoli utrzymywac trwaty przewage nad konkurentami. Niezbedna jest zatem
identyfikacja czynnikéw, ktore pozwola firmie osiggnaé przewage konkurencyjng.

Przewaga konkurencyjna definiowana jest w literaturze na kilka sposobow.
Czasem jest ona utozsamiana z charakterem strategii konkurowania’, w innych
Opracowaniach jest ona rozumiana jako unikalna pozycja przedsi¢biorstwa w sek-
torze w stosunku do konkurentéw, umozliwiajaca osigganie ponadprzeci¢tnych
Wynikéw i wyprzedzanie konkurencji?. Niektorzy autorzy traktuja przewage kon-

o ————

Takie podejscie reprezentuje M. E. Porter stwierdzajac, iz ,[...] istniejg dwa podstawowe typy
Przewagi konkurencyjnej: przywédztwo kosztowe i odréznianie si¢”, por. Budowanie potencjatu kon-
kurcm‘yjnos’ci przedsigbiorstwa, red. M. J. Stankiewicz, TNOIK Torun 1999, s. 110.

* Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, PWE, Warszawa 1998, s. 202.
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kurencyjng jako zbiér czynnikéw warunkujacych handlowe i finansowe wyniki
przedsiebiorstwa, ktére umozliwiajg utrzymanie wysokiej efektywnosci i harmo-
nijny rozwoj przedsiebiorstwa w dtugim przedziale czasu®. Kiedy indziej przewaga
konkurencyjna rozumiana jest szeroko, jako zdolno$¢ do realizacji strategii, ktorej
nie s3 w stanie wdrozy¢ aktualni i potencjalni konkurenci®. Dla potrzeb rozwazan
przyjeto definicje, wedtug ktérej przez przewage konkurencyjng nalezy rozumieé
zbior cech bedacych w posiadaniu przedsigbiorstwa, ktérymi odréznia sie ono
od konkurentéw. Cechami tymi mogg by¢ np.: poziom kosztéw, jakos¢ produk-
tow itp.® Jednak posiadanie tych cech zapewnia przedsi¢biorstwu sukces na rynku
tylko wéwczas, gdy okaza sie one istotne dla klientéw. Przewage konkurencyjna
przedsiebiorstwo moze bowiem uzyska¢ tylko wtedy, kiedy wyrézniajace zdolno-
$ci zastosuje na odpowiednim rynku. Aby na podstawie okreslonych zdolnosci
wyrézniajacych podmiot gospodarczy mogt budowac przewage konkurencyjna,
muszg si¢ one charakteryzowa¢ nast¢pujacymi cechami: brakiem mozliwosci za-
wlaszczenia, wysoka mozliwo$cig utrzymania, ograniczong mozliwo$cig transferu
oraz skopiowania®.

Przewaga konkurencyjna ma charakter wzgledny’. Firma moze korzysta¢
z przewagi konkurencyjnej w odniesieniu do innych przedsi¢biorstw na tym sa-
mym rynku, innych firm w tym samym sektorze czy innych konkurentéw w tej
samej grupie strategicznej. Granice rynkéw wyznaczane s3 przez mozliwosci kon-
sumentow zastepowania jednego wyrobu innym. Sektory okre$lane s przez spo-
s6b organizowania produkcji, natomiast grupy strategiczne wyznaczane s3 na
podstawie sposobu, w jaki firmy ze soba konkurujg. Czesto za Zrédla przewagi
konkurencyjnej uznaje si¢ wielko$¢ przedsiebiorstwa, zasoby i udzial w rynku.
Nalezy jednak stwierdzi¢, ze nie s3 to pierwotne zdolnoéci wyrdzniajace, ksztat-
tujace przewage konkurencyjng, lecz ich rezultaty. Nie spelniajg one bowiem wa-
runku trwalo$ci i wylacznodci, s3 mozliwe do odtworzenia przez przedsigbiorstwa
konkurencyjne. Jak wspomniano, przewaga konkurencyjna okreslana jest zawsze
w stosunku do innych podmiotéw funkcjonujacych w otoczeniu firmy. Niezbedne
zatem przy okre$laniu przewagi konkurencyjnej jest wyznaczenie pozycji konku-
rencyjnej przedsigbiorstwa.

W literaturze znalez¢ mozna kilka definicji pozycji konkurencyjnej. Dla wiek-
szo$ci autoréw pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa jest suma jego sit i stabo-
$ci w poréwnaniu do konkurencji®. Zalezy ona od stopnia opanowania kluczowych

3 Strategor, Zarzgdzanie firmg, PWE, Warszawa 1995, s. 56.
* Budowanie potencjalu konkurencyjnosci, op.cit., s. 110.
°  Z. Pier§cionek, Strategie rozwoju firmy, PWN, Warszawa 1998, s. 179.
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czynnikéw sukcesu®. Z pozycji konkurencyjnej wynika zdolno$¢ przedsiebiorstwa
do konkurowania. Okre$lenie pozycja konkurencyjna czgsto bywa niekiedy uzy-
wane jedynie do okreslenia konkurencyjnosci produktu przedsigbiorstwa w sto-
sunku do produktéw konkurentéw!® Zwiazek migdzy Zrédlami przewagi konku-
rencyjnej, przewaga konkurencyjng i strategiami przedstawia ponizszy rysunek.

Zrédla przewagi 5 Pozycja Strategie
konkurencyjne 1 konkurencyjna konkurencji

Y

Zaleznoéci miedzy Zrodlami przewagi konkurencyjnej, przewaga konkurencyjng
1 strategiami konkurencji

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podst. M. Romanowska, Strategie rozwoju i konkurencji, CIF, Warszawa 1998,
S, 167

Mozna zatem stwierdzi¢, ze pozycja konkurencyjna ma charakter statyczny.
Jest ona odwzorowaniem przewag konkurencyjnych, ktére przedsigbiorstwo po-
siada nad konkurentami. Jednoczeénie pozycja konkurencyjna stanowi podstawe
do budowy strategii konkurencji i ma istotny wpltyw na wybér konkretnych in-
strumentéw konkurowania.

2. Pomiar pozycji konkurencyjnej

Kluczowy staje sie problem pomiaru pozycji konkurencyjnej. W literaturze zna-
lez¢ mozna kilka metod pomiaru pozycji konkurencyjnej. R6znig si¢ one czynni-
kami, ktére brane sa pod uwage, a takze zakresem analizy. Cz¢$¢ metod opiera si¢
Na wskaznikach finansowych, w innych bierze si¢ pod uwage czynniki zwigzane
Zrynkiem.

Sposrod metod opartych na analizach finansowych jedna z bardziej popularng
Uznaje si¢ analize kosztu kapitatu zaangazowanego w przedsiebiorstwie'!. Histo-
Iyczny koszt zasobéw moze jednak nie mie¢ Zadnego zwiazku z ich obecng warto-
Scig. Chocby inflacja moze powodowac, ze koszty historyczne nie bedg miaty zad-
Nego znaczenia. Zatem rzeczywista przydatnos¢ tej metody jest niewielka.

Strategor, Zarzqdzanie firmg, op.cit., s. 69.
0 p R r N y . '
E. Urbanowska-Sojkin, Zarzgdzanie przedsigbiorstwem od kryzysu do sukcesu, Wydawnictwo
i\h W Poznaniu, Poznan 2003, s. 97 za: Z. Pier§cionek, Strategie rozwoju firmy, PWN, Warszawa
996, 5. 147

"' J. Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 264-279,
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Obok analizy kosztu kapitalu w analizie pozycji konkurencyjnej moga by¢

" przydatne takze inne wskazniki finansowe. Mozna do nich zaliczy¢ m.in.: wskaz-

niki rentownosci, wskazniki ptynnosci finansowej, wskazniki kapitatu pracujacego

i inne. Wskazniki te mogg stuzy¢ syntetycznej ocenie wynikéw przedsiebiorstwa.

Na tej podstawie mozna uzyska¢ bogaty zestaw informacji dotyczacych stopnia

wykorzystania poszczegélnych skladnikéw majatku przedsiebiorstwa oraz wyni-

kow finansowych. Rezultaty takiej oceny s jednak niewystarczajace dla okreslenia

pozycji konkurencyjnej firmy, bowiem nie bierze si¢ w nich pod uwage niezwykle

waznych w tym przypadku aspektéw rynkowych. Dlatego powinny one stanowi¢
punkt wyjscia do dalszych analiz'.

Metody oparte na wskaZnikach finansowych nie w petni oddaja rzeczywista po-
zycje konkurencyjng przedsiebiorstwa. Nie kwestionujgc istoty wskaznikéw finan-
sowych, nalezy stwierdzi¢, ze ich wadg jest brak mozliwosci identyfikacji czynni-
kéw, ktore stanowia obszary przewagi danego przedsiebiorstwa nad konkurencja.
Moze to znacznie utrudnia¢ pdzZniejsze formutowanie strategii konkurencji firmy.
Tymczasem pozycja konkurencyjna jest ze swej istoty zwigzana z rynkiem, na kto-
rym dziala przedsiebiorstwo, i jest odzwierciedleniem przewagi nad konkurenta-
mi w wybranych obszarach. Zatem w ocenie pozycji w wiekszym stopniu nalezy
wykorzystywaé metody biorace pod uwage czynniki zwigzane z rynkiem.

Sposrod metod pomiaru pozycji konkurencyjnej na podstawie czynnikéw ryn-
kowych niektdrzy autorzy preferuja metode SWOT' . Analiza ta jest kompleksowq
metodg stuzaca do badania otoczenia organizacji oraz analizy jej wnetrza. Zaleta
analizy SWOT jest jej kompleksowos¢, pozwalajaca w jednej macierzy przedsta-
wi¢ wszystkie czynniki okreslajace potencjat rozwojowy przedsiebiorstwa. Kolejna
zaleta SWOT jest rozréznienie czynnikéw, na ktére przedsiebiorstwo ma wpltyw
i na ktérych powinno koncentrowa¢ uwage, oraz czynnikéw niezaleznych, ktére
trzeba uwzgledni¢ przy projektowaniu strategii. Zbierajac w jedna calo$¢ zaréw-
no dane dotyczgce otoczenia, jaki i dane dotyczace zasobéw, metoda ta stanowi
istotny element procesu budowy strategii firmy. Wadg metody SWOT jest jej duza
czasochtonnos¢, wynikajaca z koniecznosci przeprowadzenia wielu szczegétowych
badan i analiz. Nalezy tez podkresli¢, Ze zakres analizy SWOT jest znacznie szerszy
niz tylko okreslenie wzglednej pozycji przedsiebiorstwa wzgledem konkurentéw.

W literaturze mozna znalez¢ metody pozwalajgce na ocene pozycji konkuren-
cyjnej przedsiebiorstwa w sposéb bardziej kompleksowy niz metody opisane po-
wyzej. Z punktu widzenia mozliwosci zastosowania w praktyce, najbardziej przy-
datne wydaje si¢ postepowanie wedtug procedury sktadajacej si¢ z nastepujacych
etapow':

12 Analiza ekonomiczna przedsigbiorstwa, Wyd. AE we Wroclawiu, Wroclaw 1998, s. 415-417.

B G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa
1994, s. 173-189.
14 Strategor, Zarzgdzanie, op.cit.s. 69-70.
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1) okredlenie kryteriéw pomiaru,

2) ocena wagowa wybranych kryteridw,

3) ocena stopnia opanowania wybranych czynnikéw i poréwnanie do konkuren-
¢ji,

4) ocena zbiorcza.

Pierwszy etap procedury stanowi okreslenie kryteriow pomiaru. W literaturze
znalez¢ mozna wiele kryteriow. Z reguly poszczegolne koncepcje rdznig sie liczba
konkretnych czynnikéw, ktore, zdaniem autoréw, powinny by¢ w tym przypadku
brane pod uwage. Niekiedy jako kryteria oceny konkurencyjnosci wskazuje sie
takie czynniki, jak: wzgledny udzial w rynku, zysk w stosunku do konkurentéw,
zdolnos¢ do konkurowania cenami i jako$cig, wiedze o rynku, zdolno$¢ techno-
logiczna, zarzadzanie organizacja'®. Najbardziej kompleksowe podejscie zaklada,
ze kryteriami pomiaru pozycji konkurencyjnej powinny by¢ specyficzne dla danej
dziedziny dzialalnosci kluczowe czynniki sukcesu. W tym ujeciu kluczowe czyn-
niki sukcesu sg utozsamiane ze Zrodlami przewagi konkurencyjnej. Jednak Zrodta
te musza by¢ analizowane w kontekécie konkurencji typowej dla danego rynku.
Przeprowadzajjc analize, nalezy takze pamietaé, ze pozycja konkurencyjna okre-
Slana jest dla obecnej i przyszlej sytuacji firmy'®. W tabeli 1 zamieszczone zostaly
obszary, w ktérych moze istnie¢ przewaga konkurencyjna firmy lub jej konku-
rentéw i jednocze$nie miary tej przewagi. Jak wida¢, w tym przypadku autorzy
traktujg udzial w rynku nie jako zrédlo przewagi konkurencyjnej, lecz jako miare
Przewagi w obszarze marketingu.

Drugim krokiem w procesie pomiaru pozycji konkurencyjnej jest wagowa oce-
na wczeéniej wybranych kryteriéw. Znaczenie tej oceny wynika z faktu, ze nie
wszystkie kryteria maja jednakowe znaczenie. Poza tym znaczenie poszczegol-
nych czynnikow jest zmienne w czasie, a wyniki analizy powinny by¢ oparte na
obiektywnych danych".

Kolejnym, trzecim krokiem w procesie pomiaru pozycji konkurencyjnej jest
Ocena stopnia opanowania kompetencji i poréwnanie do osiagnie¢ konkurencji.
W tym celu niezbedne jest przeprowadzenie szczegétowych badan i analiz, ktére
umozliwig okreslenie pozycji przedsigbiorstwa i jego poréwnanie do konkurencji
W ramach poszczegolnych kluczowych czynnikéw sukcesu. Wspomniane badania
I analizy musza by¢ prowadzone w sposéb rzetelny i przede wszystkim obiektyw-
ny. Stad tez, w celu zachowania obiektywizmu, bardzo czesto badania te prowa-
dzone s3 we wspolpracy z zewnetrznymi firmami doradczymi.

Przy okreslaniu przewagi konkurencyjnej punktem odniesienia jest z reguty
Zw. najblizszy konkurent. Przewage konkurencyjng, jaka mozna nad nim uzy-
ska¢, mierzy sie za pomoca wspomnianych wczeséniej finansowych i rynkowych

" G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna, op.cit., 5. 139-140.

' E. Urbanowska-Sojkin, Zarzgdzanie przedsigbiorstwem, op.cit., 5. 97.

" Strategor, Zarzgdzanie, op.cit., s. 71.
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Tabela 1. Obszary poréwnan oraz miary przewagi konkurencyjnej

Obszar dzialania Miary przewagi
Finanse zasoby kapitalowe, pozycja finansowa, dostep do zasilania
kapitalowego
Produkgja ( $wiadczenie ustug ) | poziom kosztéw, dostep do tanich i jakoéciowo dobrych
materialnych elementow niezbednych do §wiadczonych ustug,
strategiczna lokalizacja
Zatrudnienie wysoko wykwalifikowana i stabilna kadra, stale doksztalcanie

Marketing znajomos¢ rynku, udziat w rynku, oferowane produkty,
lojalno$¢ konsumentdéw, znajomos¢ marki, badania
marketingowe, ustugi posprzedazne, kanaty dystrybucji,
stosunki z po$rednikami, efektywno$¢ promocji, wizerunek
firmy

Zarzadzanie zorganizowanie systemu informacji dla menadzerdw,
systemy wczesnego ostrzegania, system motywacji, kultura
organizacyjna, struktura organizacyjna

Inne posiadane koncesje, prawne ochrony rynkéw

Zrédto: B. Dobiegala-Korona, M. Strzyzewska, Marketing jako sposéb na skuteczne konkurowanie, PWE,
Warszawa 1998, s. 50.

miernikéw efektywnosci'®. Metodg bardzo czesto wykorzystywang przy poréwny-
waniu firmy z konkurencjg jest benchmarking. Metoda ta polega na analizowaniu
osiagniec przedsiebiorstwa w zakresie danego czynnika sukcesu i poszukiwaniu
takiej podstawy odniesienia, ktéra umozliwiataby mu znaczne ich poprawienie.

Ostatnim etapem procesu pomiaru pozycji konkurencyjnej jest okreslenie tzw.
oceny zbiorczej. Ocene te uzyskujemy, mnozac uzgodnione wcze$niej oceny czast-
kowe przez wspoélczynniki wag przypisanych kazdemu z czynnikéw i sumujac te
iloczyny. W ten sposéb otrzymujemy ocene ogélng pozycji konkurencyjnej przed-
siebiorstw, Klasyfikacja ta powinna jednak by¢ zweryfikowana za pomocg innej,
w ktérej punktem wyjscia bylyby np. pozycje rynkowe. Jesli w przypadku jakiego$
przedsigbiorstwa te dwie oceny s3 rozbiezne, to trzeba ponowi¢ proces szacowania
lub ewentualnie zmieni¢ wagi czynnikéw. Czesto sie zdarza, zwlaszcza w przy-
padku przedsigbiorstw wchodzacych na dany rynek, ze ogélna ocena konkurenta
przewyzsza oceng jego pozycji rynkowej. W takim razie mozna przyjaé, ze doko-
nano oceny jego potencjalu konkurencyjnego i miejsca, jakie moze ono zaja¢ na
rynku.

Opisana metoda oceny pozycji konkurencyjnej, sktadajgca si¢ z czterech eta-
pow, pozwala uzyska¢ obraz konkurencji i relatywnych pozycji réznych rywali. Ta
sytuacja jednak zmienia si¢ pod naciskiem sit otoczenia i dzialan poszczeg6lnych

' J. Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 264-266.
" G. Aniszewska, Benchmarking, czyli jak si¢ uczyé i doskonali¢, Marketin i Rynek 4/95, s. 14;
J. Bank, Zarzgdzanie przez jakos¢, Gebethner i Ska, Warszawa 1996, s. 34-40,
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konkurentow. W dokonywaniu oceny pozycji konkurencyjnej nalezy uwzglednia¢
zmiany zaréwno kluczowych czynnikéw sukcesu, jak i stopnia opanowania ich
przez konkurentéw. Biorac pod uwage zmiany zachodzace w otoczeniu, mozemy
stwierdzi¢, w jakim kierunku beda ewoluowaé w ciggu najblizszych lat czynniki
sukcesu i jak zmienia¢ si¢ bedzie ich znaczenie.

3. Istota i cechy udziatu w rynku

Jak wida¢ z zaprezentowanej analizy, udzial w rynku pojawia si¢ czesto jako
element analizy pozycji konkurencyjnej. Warto zauwazyc, ze niekiedy jest on wy-
mieniany jako Zrodlo przewagi konkurencyjnej. Takie podejscie budzi jednak
watpliwoéci. Jak wspomniano, jezeli udzial w rynku mialby by¢ Zrédtem przewa-
gi konkurencyjnej, musiatby by¢ traktowany jako zaséb przedsiebiorstwa, musial-
by tez spelnia¢ opisane wczesniej kryteria. Z takim podejéciem trudno si¢ zgo-
dzi¢. Nalezy przyjaé, ze udzial w rynku jest wynikiem realizacji strategii firmy. Jest
zatem skutkiem dzialania firmy i ma charakter wtorny wobec strategii. Dlatego
wiekszo$¢ autoréw traktuje udziat w rynku jako miare pozycji konkurencyjnej zaj-
mowanej przez przedsigbiorstwo. Czym zatem jest udzial w rynku i jak nalezy go
definiowaé?

Udzial w rynku obliczamy, dzielac sprzedaz danej firmy w danym okresie na
danym rynku przez wielko$¢ sprzedazy ogétem zrealizowang przez wszystkich
sprzedawcéw w danym okresie na danym rynku, acznie z importem. Tak rozu-
miany udzial w rynku jest przyktadem wskaznika. Nalezy bowiem rozréznic poje-
Cia wskaznik i miernik. Miernik to kategoria ekonomiczna odzwierciedlajjca zda-
rzenia z zakresu gospodarowania w przedsigbiorstwie i jego otoczeniu wyrazone
W odpowiednich jednostkach miary. Jest to zatem liczba charakteryzujgca pewne
zjawisko, dajaca jego miare umozliwiajaca poréwnanie z innymi zjawiskami®. Po-
J¢cie miernika dotyczy sytuacji pomiaru, gdy mamy do czynienia z liczbami mia-
nowanymi (miarami naturalnymi, techniczno-ekonomicznymi lub warto$ciowy-
mi),

Z kolei wskaznik to kategoria ekonomiczna odzwierciedlajgca zdarzenia z za-
kresu gospodarowania w przedsiebiorstwie i jego otoczeniu, bedaca liczbg wzgled-
N3 wyrazajacg stosunek pewnych wielkosci statystycznych?'. Wskaznik mozna za-
tem stosowaé, gdy mamy do czynienia z liczbami mianowanymi stosunkowymi,
stuzacymi do oceny zjawisk ilosciowych i jakosciowych zaréwno w ukladzie sta-
tycznym (np. wskaznik rentownoéci), jak i dynamicznym (np. wskazniki dynami-
ki). Udzial w rynku nalezy zatem zaliczy¢ do wskaZznikow.

g Twardg, Mierniki i wskazniki logistyczne, ILIM, Poznan 2005, s. 23,
! Ibidem, s. 24.
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Obliczenie tego wskaznika jest relatywnie proste. Procedura sklada si¢ z trzech
etapow i przedstawia si¢ nastepujaco:

1. Zdefiniowanie rynku przedsiebiorstwa i okreslenie

a) zakresu przedmiotowego - produkty i ustugi, ktérymi przedsi¢biorstwo

konkuruje,

b) zakresu podmiotowego - producenci i dystrybutorzy bedacy naszymi kon-

kurentami,

c) zakresu przestrzennego — obszaru, na ktérym toczy si¢ walka konkurencyjna,

d) zakresu czasowego - okresu, ktorego dotyczy analiza.

2. Zebranie danych dotyczacych sprzedazy poszczegolnych produktéw firmy oraz
sprzedazy produktow konkurencji.

3. Dokonanie obliczen - podzielenie sprzedazy przedsigbiorstwa przez sprzedaz
ogolem, bedaca suma sprzedazy przedsigbiorstwa i konkurentéw.

W literaturze wyrdznia si¢ kilka rodzajéw wskaznika udziatu w rynku. Sg to*:
- bezwzgledny udzial w rynku, obliczany jako procentowy udzial sprzedazy

przedsiebiorstwa w calym rynku,

- wzgledny udzial w rynku, obliczany jako procent sprzedazy najwiekszego kon-
kurenta,
- iloéciowy udzial w rynku, to procentowy udzial sprzedazy przedsiebiorstwa

w calym rynku wyrazony ilo$ciowo, np. w sztukach,

- warto$ciowy udzial w rynku, obliczany jako procentowy udzial sprzedazy
przedsiebiorstwa w calym rynku wyrazony wartosciowo.

Za pomocy tego wskaznika mozna okresli¢ udzial w rynku calego przedsie-
biorstwa np. Kompanii Piwowarskiej S.A. badz udziat w rynku poszczegdlnych
produktoéw czy marek, np. Lech, Tyskie. Analizy najczeéciej maja charakter sta-
tyczny, gdy pokazuja wyniki przedsiebiorstwa w danym roku. Jezeli natomiast
dysponujemy danymi dotyczacymi sprzedazy za ostatnie kilka lat, mozliwe i bar-
dzo wskazane jest prowadzenie analiz dynamicznych, pokazujacych zmiany, jakie
zaszly w udziale w rynku w danym okresie.

Duzg warto$¢ poznawczg ma takze relacja wskaznika wyrazonego ilo$ciowo
i wskaznika wyrazonego warto$ciowo. Jezeli wskaznik ilosciowy jest wyzszy od
warto$ciowego, oznacza to, ze $rednia cena produktu lub ustugi przedsiebiorstwa
jest nizsza od $redniej ceny na rynku. Natomiast w przypadku gdy wskaznik war-
to$ciowy jest wyzszy od ilosciowego, produkty sg oferowane réznym segmentom
cenowym?. Powstaje zatem pytanie, czy udzial w rynku jest warto$ciowym wskaz-
nikiem wyznaczajacym pozycje konkurencyjna przedsiebiorstwa.

Najwi¢kszg zaletg udzialu w rynku jest niewatpliwie jego duza warto$¢ poznaw-
cza. W bardzo jasny sposob pokazuje on bowiem wyniki dzialania przedsigbior-
stwa w poréwnaniu do konkurencji, w ujeciu statycznym badz dynamicznym.

2 Wskazniki marketingowe, red. R. Kozielski, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 35.
# Ibidem, s. 37.
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Zaletg udzialu w rynku jest takze jego przydatnos$¢ w dalszych analizach. Na
podstawie danych stuzacych do obliczenia udzialu w rynku mozna bowiem sza-
cowac stopien koncentracji sektora, wykorzystujac np. wspotczynnik C4, indeks
Herfindahla-Hirschmana badZ inne miary*!. Udziat w rynku jest takze elemen-
tem wykorzystywanym w bardziej ztozonych metodach analizy strategicznej, np.
w macierzy BCG* czy wspomnianej wczesniej analizie SWO'T.

Niewatpliwg zaletg udziatu w rynku jest takze jego tatwo$¢ obliczania. Wyzna-
czenie udzialu w rynku nie wymaga skomplikowanych obliczen. Dane niezbedne
do obliczen, a przynajmniej szacunki, s3 z reguly dostepne w przedsiebiorstwie.

Poza tym udzial w rynku jest miarg uniwersalng, tzn. moze by¢ wykorzystywa-
ny przez wszystkie przedsiebiorstwa, bez wzgledu na branze.

Z kolei najwieksza wada udzialu w rynku jako miary pozycji konkurencyjnej
jest jego ilosciowy charakter. Uniemozliwia to zatem objasnienie pewnych zja-
wisk. Udzial w rynku nie wyjasnia, dlaczego firma osigga wyniki lepsze lub tez
gorsze od konkurencji. Jest to zresztg wada charakterystyczna dla wszystkich miar
ilo$ciowych. W zwigzku z tym udzial w rynku moze by¢ traktowany tylko jako je-
den ze wskaznikéw pozycji konkurencyjnej i powinien by¢ wykorzystywany acz-
nie z innymi opisanymi wcze$niej wskaznikami, np. finansowymi.

Reasumujagc mozna stwierdzi¢, ze pomiar pozycji konkurencyjnej stanowi
istotny element zarzadzania strategicznego. Pozycja konkurencyjna odzwiercie-
dla przewage konkurencyjna, jaka przedsigbiorstwo posiada nad konkurentami
W wybranych obszarach i stanowi podstawe dla opracowania strategii konkurencji
Przedsigbiorstwa. Na tej podstawie przedsiebiorstwo dokonuje takze wyboru in-
Strumentéw wykorzystywanych w dziataniach konkurencyjnych.

Przedsiebiorstwo jest zatem zmuszone do poszukiwan réznych miar, ktére moz-
liwie najlepiej beda charakteryzowaly te przewage. Jak wynika z przeprowadzonej
analizy, udziat w rynku jest bardzo dobrg miarg pozycji konkurencyjnej. Relatywna
fatwo$¢ obliczania i jednoczesnie duza warto$é poznawcza sprawia, Ze miara ta po-
Winna by¢ wykorzystana przez wszystkie firmy. Jednakze z uwagi na swéj ilosciowy
charakter i zwigzane z tym ograniczenia udzial w rynku moze by¢ traktowany tylko
Jako jedno z kryteriéw oceny pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa.
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Market share as a measure of a company’s competitive position
Summary

The issue of market share is widely discussed in analyses concerning strategic management. Si-
multaneously, this index is often used by enterprises as a measure of effectiveness of activities in the
area of sales. The right level of market share is one of the goals of the sales division. At the same time,
in literature concerning strategic management, this index is used as one of the measures of competi-
tive position of an enterprise. This article analyses possibilities of using the market share index to
measure a competitive position of the company.




