Pennod 3

Cynnyrch

Y cynnyrch yw unrhyw nwydd neu wasanaeth sy’n cael ei gynnig ar werth i gwsmeriaid. Gall cynnyrch fod

yn weddol syml, fel beiro neu bar o sanau; ond yn aml, mae mwy i gynnyrch na dim ond yr eitem ei hun. Er
enghraifft, nid jar o goffi yn unig yw jar o goffi — mae’n borth i fywyd mwy egsotig neu’n ddull o sicrhau y daw
ffrindiau draw am sgwrs yn y bore. Mae rhai cynhyrchion yn cael eu prynu i ddangos arddull bersonol neu

i ddangos cyfoeth yn ymhongar. Yn aml, daw cynhyrchion ag ychwanegion, fel pecynnau gwasanaeth neu
ddanfon a gosod nwyddau trydanol am ddim. Peidiwch & meddwl| am gynnyrch fel eitem swyddogaethol yn
unig: ystyriwch ei bersonoliaeth a’r hyn mae’n ei ddweud am y defnyddiwr hefyd.

Y portffolio cynhyrchion yw cymysgedd y cynhyrchion y mae’r busnes yn eu cynhyrchu a’u gwerthu. Mae bod
a phortffolio cynhyrchion yn gwneud llawer o synnwyr mewn sawl ffordd. Mae portffolio cynhyrchion yn:

¢ lledaenu costau sefydlog;

e caniatdu ar gyfer darbodion maint gwell;

e eich galluogi i dargedu marchnadoedd ehangach;
e lleihau risg;

e |lyfnhau gwerthiannau cyffredinol;

e creu cyfleoedd i dyfu.

Mae portffolio cynhyrchion Proctor a Gamble yn cynnwys:
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Ehangder a dyfnder cynhyrchion

Ehangder yw nifer y mathau o gynnyrch y mae busnes yn eu cynhyrchu neu’n eu hadwerthu: ei ddyfnder

yw nifer y mathau o gynhyrchion ym mhob math o gynnyrch. Mae portffolio cynhyrchion Proctor a Gamble
yn cynnwys dros 20 o frandiau (ehangder y cynhyrchion), ond mae hefyd yn cynnwys y mathau o fewn pob
cynnyrch brand (dyfnder y cynhyrchion). Er enghraifft, bydd batris Duracell o nifer o wahanol feintiau, ond
bydd pecynnau o feintiau gwahanol hefyd. Gallwn luosi’r 20 o gynhyrchion a’r nifer o fathau i fesur portffolio
cynhyrchion cyflawn. Mae dyfnder yn cynyddu nifer y prynwyr sy’n prynu eto ac sy’n chwilio am amrywiadau
o’r cynnyrch. Hefyd mae hyn yn caniatdu targedu marchnadoedd arbenigol gwahanol (er enghraifft, batris
ailwefradwy, alcaliaidd a chwantwm).
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Gall brand gael ei ddiffinio mewn sawl ffordd — mae enghreifftiau o’r diffiniadau gwahanol i'w gweld isod:

e ‘Brand yw’r enw sy’n cael ei roi i gynnyrch i helpu i wahaniaethu rhyngddo a chynhyrchion tebyg.

e ‘Mae brand yn gynnyrch y mae defnyddwyr yn dibynnu arno ar gyfer ansawdd, gwerth a gwasanaeth.

e ‘Mae brand yn cynnwys hunaniaeth nodedig ar gyfer cynnyrch y gall defnyddwyr uniaethu ag ef’

e ‘Brand yw enw, term, arwydd, symbol neu ddyluniad sy’n nodi cynhyrchion gwerthwr ac yn eu
gwahaniaethu oddi wrth gynhyrchion cystadleuwyr.’

e ‘Brand yw cynnyrch y gall defnyddwyr ei adnabod yn hawdd ac, yng ngolwg defnyddwyr, mae iddo
werth, priodweddau neu ddelwedd sy’n ei wahanu oddi wrth y gystadleuaeth’

Yn aml, mae marchnata’n cael ei ysgogi gan frandiau — yr amcan yw sefydlu cynnyrch sydd & hunaniaeth

ar wahan ym meddyliau defnyddwyr, sy’n gwneud y cynnyrch yn ddymunol, yn un sy’n cael ei chwennych
neu’n un sy’n angenrheidiol hyd yn oed. Mae brandiau’n bwysig i gwsmeriaid oherwydd maen nhw’n
cynrychioli priodoleddau, gwerthoedd, manteision a phersonoliaeth. Gall brandiau gynnig proffidioldeb
tymor hir i fusnesau, gan gynnig rhywfaint o ragweladwyedd i werthiannau a derbyniadau. Fodd bynnag, nid
yw brandiau’n digwydd — rhaid iddyn nhw gael eu datblygu’n ofalus a, wedi iddyn nhw aeddfedu, rhaid i’r
datblygu barhau er mwyn cael gwerth tymor hir llawn o’r brand.

Manteision:

e Creu ffyddlondeb cwsmeriaid — mae hyn yn bwysig pan fydd cystadleuaeth yn ddwys.

e Gwahanu’r cynnyrch oddi wrth y dorf — yn enwedig mewn marchnadoedd Ile nad oes llawer o
wahaniaethu fel arall ac mae cynhyrchion yn cael eu nodi trwy eu nodweddion tebyg yn hytrach na’u
gwahaniaethau.

e Cynyddu anelastigedd pris y galw — mae hyn yn rhoi mwy o reolaeth dros strategaethau prisio.

e Cynyddu gwerth y busnes — mae gwerthoedd brandiau’n aml yn uwch na gwerthoedd asedau eraill
busnes.

¢ Hwyluso dewis cwsmeriaid — mae hunaniaeth brand yn ei gwneud yn haws adnabod cynhyrchion, gan
ei gwneud yn fwy tebygol y byddan nhw’n cael eu prynu.

Anfanteision:

e Cost uchel hysbysebu — rhaid cadw brandiau yng ngolwg defnyddwyr yn gyson.

¢ Gall colli gwerth brand un cynnyrch effeithio ar amrywiaeth gyfan o gynhyrchion brand tebyg.

¢ Mae brandiau’n gwahodd cystadleuaeth — gan wneuthurwyr sy’n efelychu.

e Cost uchel ymchwil a datblygu wrth sicrhau bod y brand yn parhau i ddatblygu ac arwain y farchnad.

Trwy bwynt gwerthu unigryw, rydym ni’n golygu bod gan y cynnyrch neu’r gwasanaeth nodwedd neu
nodweddion y mae modd eu defnyddio i'w wahanu oddi wrth y gystadleuaeth. Gallai hyn fod o ganlyniad i
fantais dechnolegol. Enghraifft dda o hyn yw sugnwyr llwch Dyson. Erbyn hyn, Dyson sy’n arwain y farchnad
ac mae sugnwyr llwch yn gwerthu am tua £250. Cyn Dyson, gyda’i system heb fag a’i liwiau llachar, pris
arweinydd y farchnad oedd £90.

Gall Pwynt Gwerthu Unigryw ddeillio o ryw nodwedd o’r cynnyrch a’i ddyluniad hefyd. Er enghraifft, y twll
mewn mint Polo neu ddyluniad iPad.
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Mae’n bwysig gwneud eich cynhyrchion yn wahanol i'r gystadleuaeth. Mae hyn yn gwahanu eich brand oddi
wrth frandiau cystadleuwyr. Gallai cynhyrchion fod yn debyg iawn yn y ffordd maen nhw’n cael eu gwneud
neu sut maen nhw’n cael eu defnyddio, ond efallai y bydd gan ddefnyddwyr ganfyddiadau gwahanol iawn
amdanyn nhw. Gall cynhyrchion gael eu gwahaniaethu oddi wrth y gystadleuaeth trwy’r canlynol:

e dulliau hyrwyddo — creu personoliaeth ar gyfer y cynnyrch;

e defnydd pacio — eco-becynnu;

e ffurf — gwneud i'ch cynhyrchion edrych yn wahanol iawn i’r gystadleuaeth;

e darparu ychwanegion — mae gan geir Kia warant am saith mlynedd;

e ansawdd a dibynadwyedd — gall y nodweddion hyn gael eu pwysleisio (e.e. ceir BMW a Rolls Royce).

Mae gwahaniaethu cynhyrchion yn helpu i greu ffyddlondeb cwsmeriaid ac yn rhoi mwy o reolaeth i fusnes
dros y strategaethau prisio sy’n cael eu defnyddio.

Mae hyn yn cynrychioli’r cyfnodau gwahanol yn oes cynnyrch a’r gwerthiannau sy’n cael eu cyflawni ym
mhob cyfnod. Ar gyfer rhai cynhyrchion, gall y gylchred oes fod yn fyr — er enghraifft, bandiau sy’n cael
llwyddiant ag un gan neu ffasiwn yr haf hwn. Mae cynhyrchion eraill yn apelio am gyfnod hwy ac yna’n mynd
allan o ffasiwn neu’n cael eu disodli gan gynhyrchion mwy diweddar neu fwy datblygedig yn dechnolegol.
Fodd bynnag, mae rhai cynhyrchion yn unigryw: ar gyfer y rhain, mae’r gylchred oes yn dal i fynd. Mae Coca
Cola, Golf VW a bariau siocled Mars yn enghreifftiau o gynhyrchion sydd a chylchred oes nodedig o hir a
pharhaus. Beth bynnag fo’r cynnyrch, bydd ganddo gylchred oes o ryw fath.

Mae arbenigwyr marchnata wedi rhannu’r gylchred oes cynnyrch yn bum cam:

e Cyflwyno

o Twf

e Aeddfedrwydd
e Dirlawnder

e Dirywiad

Cyflwyno
Mae’r cynnyrch yn newydd i’r farchnad ac mae ychydig o ddarpar ddefnyddwyr yn gwybod amdano. Gall y

pris fod yn uchel a gall gwerthiannau gael eu cyfyngu i fabwysiadwyr cynnar (y rhai y mae’n rhaid iddyn nhw
gael technoleg, dyfeisiau neu ffasiynau newydd yn gyntaf). Yn aml, mae elw’n isel oherwydd rhaid ad-dalu
costau datblygu a gall gwariant hysbysebu fod yn uchel.

Twf

Mae’r cynnyrch yn dod yn fwy adnabyddedig ac yn cael ei ddefnyddio. Mae hysbysebu’n ceisio sefydlu neu
gryfhau’r brand a datblygu delwedd ar gyfer y cynnyrch. Gall elw ddechrau cael ei ennill, ond mae gwariant ar
hysbysebu yn uchel o hyd. Gall prisiau gwympo.

Aeddfedrwydd
Gall amrywiaeth y cynhyrchion gael ei hymestyn. Bydd cystadleuaeth yn cynyddu a rhaid ymateb i hyn.

Dylai hysbysebu gael ei ddefnyddio i gadarnhau delwedd y cynnyrch ym meddyliau’r defnyddwyr. Mae
gwerthiannau ar eu hanterth, dylai elw fod yn uchel.
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Dirlawnder

Ychydig iawn o gwsmeriaid newydd sy’n cael eu hennill a phryniadau adnewyddu yw’r duedd. Dylai busnesau
ceisio lleihau eu costau er mwyn i brisiau fod yn fwy hyblyg. Mae’r frwydr i oroesi yn dechrau ac mae’r
farchnad ar gyfer y cynnyrch yn ‘llawn’. Gall elw ddechrau gostwng.

Dirywiad

Erbyn hyn, gall gwerthiannau gwympo’n gyflym a gall amrywiaeth y cynhyrchion gael ei lleihau, a gall

y busnes ganolbwyntio ar gynhyrchion craidd. Bydd costau hysbysebu yn llai, a bydd busnesau’n ceisio
amlyncu’r hyn o’r farchnad bosibl sydd ar 6l. Bydd elw cyffredinol yn cwympo. Mae’r pris yn debygol o
gwympo, ond trwy ganolbwyntio ar y cloerau (niches) sy’n weddill yn y farchnad, efallai y bydd rhywfaint o
sefydlogrwydd o ran pris o hyd.

Bydd busnesau’n ceisio gwneud i’r cynnyrch aros yn y cam aeddfedrwydd cyn hired a phosibl oherwydd
y bydd hyn yn gwneud yr elw mwyaf posibl ac yn helpu’r busnes i gael yr adenillion mwyaf ar yr arian a
fuddsoddwyd yn y cynnyrch. | wneud hyn, bydd angen i’r busnes ddefnyddio strategaethau estyn.

Isod, fe welwn gylchred oes cynnyrch nodweddiadol neu arferol:

Gwerthiant
Aeddfedrwydd | pirlawnder

R

Twf Dirywiad

Cyflwyniad

Amser

Yn yr enghraifft hon, fe welwn y pum cam, gan ddechrau gyda chyflwyniad, twf, aeddfedrwydd, dirlawnder ac
yn olaf, dirywiad. Mae’r gylchred oes cynnyrch yn mesur y newid yng ngwerthiannau’r cynnyrch sy’n digwydd
dros amser. Gallwn weld bod gwerthiannau’n cynyddu trwy gyflwyno, tyfu ac aeddfedu nes i ni gyrraedd

cam dirlawnder y gylchred oes cynnyrch. Nawr, mae gwerthiannau’n dechrau cwympo ac mae’r cynnyrch yn
dechrau dirywio.
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Gall elw gael ei blotio yn erbyn y gylchred oes. Mae’r llinell goch isod yn dangos y newid tebygol ym
mhroffidioldeb y cynnyrch ar hyd ei oes. | ddechrau, mae colledion yn cael eu gwneud oherwydd y mae’n
rhaid adennill costau datblygu ac mae costau hysbysebu yn debygol o fod yn uchel. Wrth i'r gylchred oes
symud trwy dyfu i aeddfedu, mae elw’n cael ei wneud. Mae elw’n debygol o barhau i gael ei wneud hyd at
ddiwedd y gylchred, er y bydd hynny ar lefel is.

Gwerthiant
Aeddfedrwydd | pirlawnder
Cyflwyniad Elw

Amser

Dyma strwythur nodweddiadol cylchred oes cynnyrch, ond mae Illawer o gynhyrchion nad ydyn nhw’n ffitio i'r
model arferol hwn.

Yn y gylchred oes ‘Gwelltyn ar Dan’, mae’r cynnyrch yn symud trwy’r holl gamau’n gyflym. Mae’r cam
cyflwyniad yn fyr a gall y farchnad gael ei dirlenwi ymhen ychydig fisoedd. Yn ystod y cyfnod hwn, gall
gwerthiannau fod yn arbennig o uchel a gall cynhyrchion sydd a chylchredau oes ‘Gwelltyn ar Dan’ gael lle
blaenllaw yn y farchnad am gyfnod byr. Mae rhai o’r enghreifftiau gorau o’r math hwn o gylchred oes i'w
gweld yn y farchnad teganau plant: bu llawer ohonyn nhw dros y blynyddoedd, gan gynnwys Furbies, doliau
Cabbage Patch, cylchoedd hwla, io-ios, plethbeth (‘loom bands’) ac ati.

Mae’r gylchred oes cynnyrch ‘estynedig’ yn dangos bod rhai cynhyrchion yn aros ar y farchnad am gyfnod

hir —yn aml yn llawer hwy na chynhyrchion cystadleuol. Mae’r cynhyrchion hyn yn aros yn y cam aeddfedu ac
mae’n ymddangos nad ydyn nhw’n dirywio. Ystyriwch ffurf cylchred oes Coca Cola neu Rice Krispies. A yw’r
cynhyrchion hyn yn dirywio neu a yw gwerthiannau’n cael eu cynnal?

Mae’r rhain yn cael eu defnyddio i ymestyn cylchred oes y cynnyrch. Gallan nhw fod yn angenrheidiol
oherwydd nad yw cynnyrch newydd wedi cael ei ddatblygu i ddisodli cynnyrch sy’n heneiddio. Gallan nhw
gael eu defnyddio hefyd oherwydd bod cyfran y cynnyrch o’r farchnad yn dirywio mewn marchnad fawr neu
farchnad sy’n tyfu.

Gallai strategaethau estyn gynnwys:

e ail-leoli’r cynnyrch yn y farchnad;
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e ail-lansio’r cynnyrch, gan ei dargedu at segment gwahanol e.e. hyrwyddo’r agweddau iach ar fwyta’r
cynnyrch;
e defnyddio’r polisi ‘nawr yn cynnwys’ — mae’r dacteg hon yn aml yn cael ei defnyddio gyda cheir
cyfyngedig.

Gall strategaethau estyn llwyddiannus drawsnewid safle cynnyrch yn y farchnad. Ar un adeg, roedd Lucozade
yn ddiod i blant a oedd yn sal — erbyn hyn, mae’n cael ei farchnata fel diod chwaraeon. Nid yw strategaethau
estyn eraill yn gwneud llawer mwy na gohirio diwedd y gylchred oes. Y gobaith yw y bydd y gohiriad yn
ddigon hir i alluogi cynnyrch proffidiol newydd i gael ei sefydlu, disodli’r cynnyrch sy’n dirywio a helpu’r
busnes i gadw portffolio cynhyrchion cytbwys.

Marchnata
http://bit.ly/1WBwpvF

Matrics Boston

Lluniwyd Matrics Boston gan Grwp Ymgynghoriaeth Boston yn y 1960au, ac mae’n galluogi cynhyrchion
busnes i gael eu dadansoddi trwy rannu’r cynhyrchion yn bedwar categori. Mae’r categoriau y mae’r
cynhyrchion yn cael eu rhoi ynddyn nhw yn dibynnu ar eu cyfran marchnad a lefel y twf sy’n digwydd yn 'y
farchnad. Yn y diagram isod, fe welwn strwythur Matrics Boston. Gall y strwythur hwn gael ei ddefnyddio’n
ganllaw i reoli’r cymysgedd cynnyrch.
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Mae buchod arian yn gynhyrchion proffidiol iawn ac mae gwariant ar bethau fel hysbysebu yn gymharol isel.
Mae cwsmeriaid yn adnabod ac yn deall y cynnyrch, ac mae gwerth y brand wedi’i sefydlu. Mae hefyd yn
debygol bod y costau datblygu eisoes wedi’u hadennill, gan gynyddu proffidioldeb ymhellach. Enghreifftiau
o’r cynhyrchion hyn fyddai’r Ford Focus, Kellogg’s Corn Flakes a Cadbury’s Dairy Milk.

Gallai’r farchnad fod rhywfaint yn anaeddfed, wrth i gwsmeriaid newydd gael eu denu at y farchnad a
chystadleuwyr newydd gael eu temtio gan elw posibl a chyfran o’r farchnad. Mae cystadleuaeth yn uchel —
mae’r busnesau’n brwydro am gyfran o elw anferth posibl. Mae sér yn gynhyrchion sydd a chyfran uchel o’r
farchnad mewn marchnad sy’n tyfu’n gyflym. Mae gan gynhyrchion sér lefelau uchel o dderbyniadau, ond
mae ganddyn nhw lefelau uchel o gostau hefyd. Mae gwariant ar hysbysebu a marchnata yn uchel. Rhaid
sefydlu brandiau a’r gobaith yw y bydd y cynhyrchion yn datblygu’n fuwch arian. Enghraifft ddelfrydol o
gynnyrch diweddar a oedd yn seren ac sydd wedi dod yn fuwch arian yw’r Apple iPad.

Dyma un o’r sefyllfaoedd gwaethaf i bobl farchnata broffesiynol. Mae ganddyn nhw gynnyrch mewn
marchnad sy’n tyfu’n gyflym, ond nid yw’r cynhyrchion yn gwerthu. Maen nhw’n cael eu curo gany
gystadleuaeth. Maen nhw’n methu, ond mae’n debygol ei fod yn werth gwneud rhywbeth amdano. Wedi’'r
cwbl, nid yw’n arfer busnes da i fusnes fod a chynhyrchion sy’n methu cipio cyfran o’r farchnad mewn
marchnadoedd sy’n tyfu o ran eu pwysigrwydd, yn enwedig pan allai’r farchnad newydd ddisodli marchnad
bresennol yny pen draw.

Ar gyfer cynhyrchion sy’n farciau cwestiwn, efallai y bydd ail-lansio’r cynnyrch yn datrys y broblem neu gallai
ail-ddylunio sylfaenol gynyddu gwerthiannau. Yng nghanol y 1980au, roedd jins allan o’r ffasiwn ond roedd y
farchnad ar gyfer dillad i bobl ifanc yn eu harddegau yn tyfu’n gyflym. Ail-lansiodd Levis eu jins, dan arweiniad
hysbysebion ar gyfer jins 501, nad oedden nhw erioed wedi cael eu gwisgo ar gyfer ffasiwn. Ymhen ychydig
fisoedd, roedd gwerthiannau wedi cynyddu wrth ffactor o 10 — daeth y cynnyrch yn seren. Defnyddiodd

yr hysbysebion teledu ganeuon poblogaidd fel traciau sain, gan ddechrau tuedd sy’n boblogaidd mewn
marchnata o hyd, 30 mlynedd yn ddiweddarach. Yn groes i hynny, bu gan yr iPad lawer o gystadleuwyr ers ei
lansio ac mae’r rhan fwyaf ohonyn nhw wedi dod yn farciau cwestiwn, mae eu prisiau wedi gostwng yn drwm
ac maen nhw wedi cael eu tynnu’n 6l yn y pen draw.

Mae gan gwn gyfran isel o’r farchnad mewn marchnad aeddfed. Yn gyffredinol, nid yw’n werth gwario

arian ar gyfer ailddatblygu, ail-ddylunio neu hysbysebu’r cynhyrchion, oherwydd mae’n annhebygol o

gael ei adennill mewn mwy o dderbyniadau. Serch hynny, gallai cwn fod ychydig yn broffidiol o hyd. Mae
problemau’n codi gyda chwn oherwydd y gallan nhw gymryd amser rheoli, rhwymo asedau a rhoi adenillion
isel iawn.

Gall y problemau’n ymwneud a chynhyrchion ‘ewn’ fod yn weddol gymhleth. Mae rhai busnesau’n gwerthu
ysgubwyr carped rydych yn eu gwthio a llaw o hyd. Nid ydych yn eu gweld yn cael eu hysbysebu ar y teledu,
yn cystadlu am gyfran o’r farchnad yn erbyn Dyson, ond maen nhw’n cynhyrchu elw o hyd i fusnesau



cbo‘c'
wjec
arbenigol. Cafodd costau datblygu’r math hwn o gynnyrch eu had-dalu amser maith yn 6l, mae marchnata
bron a bod yn anfodol (non-existent) ac maen nhw’n ddigon proffidiol i sicrhau bod gweithgynhyrchu’n
parhau. Ar hyn o bryd, mae gwerthiannau alcohol trwy dafarndai yn cwympo ac mae’r farchnad yn crebachu.
Mae busnesau sydd a phortffolio o fariau a thafarndai yn gwerthu’r rhai llai llwyddiannus (tafarndai bach heb
gyfleusterau bwyd, yn aml) ac yn canolbwyntio ar fariau a thafarndai bwyd mawr yng nghanol dinasoedd lle
mae’r elw’n uwch.

Gall fod yn werth dal gafael ar gwn, yn enwedig os ydyn nhw’n darparu synergedd — er enghraifft, gallai
cwmni frolio ei fod yn darparu amrywiaeth gyflawn o gynhyrchion, sy’n gallu helpu i ddenu cwsmeriaid a
all fod eisiau prynu’r ci, ambell waith. Gallai busnes gymorthdalu cynhyrchion sy’n gwneud colled hefyd er
mwyn ymddangos yn foesegol — gan ennill cwsmeriaid a gwella eu henw da. Os oes gan fusnes gwn sy’n
anghynhyrchiol neu nad ydyn nhw’n darparu synergedd ar gyfer y gyfundrefn gyfan, un ateb yw gwerthu’r
cwn i fusnes arbenigol bach a defnyddio’r arian i fuddsoddi mewn datblygu cynhyrchion newydd.

Rhaid i fusnesau sicrhau eu bod yn defnyddio Matrics Boston yn y ffordd sydd wedi’i fwriadu, a hynny er
mwyn:

e barnu sut i reoli cynhyrchion unigol a’'r amrywiaeth o gynhyrchion, o ystyried amodau’r farchnad;

¢ cydnabod pwysigrwydd defnyddio cynhyrchiol proffidiol, llwyddiannus i ariannu’r gwaith o ddatblygu
sér a buchod arian y dyfodol;

e gweld a oes ganddyn nhw gynhyrchion yn sectorau’r farchnad sy’n tyfu’n gyflym ac a all fod yn
broffidiol iawn.

Gall Matrics Boston helpu busnesau i ddadansoddi os oes ganddyn nhw’r portffolio sydd ei eisiau arnyn nhw
ac a yw’r portffolio hwnnw yn cyfateb i amcanion y sefydliad. O ddadansoddi eu portffolio cynhyrchion gan
ddefnyddio Matrics Boston, gall rheolwyr bennu eu strategaeth farchnata er mwyn cael y portffolio dymunol.

Byddai’r rhan fwyaf o fusnesau am gael cymysgedd neu bortffolio cynhyrchion nad yw’n cynnwys unrhyw
‘blant trafferthus’, sy’n cynnwys llawer o fuchod arian a digon a sér sy’n edrych fel pe gallan nhw ddatblygu’n
fuchod arian. Fodd bynnag, yn y byd go iawn, ychydig iawn o fusnesau sydd mor llwyddiannus a hynny. Mae
hyd yn oed Microsoft, sef y cwmni meddalwedd mwyaf yn y byd, yn cael trafferth mewn rhai sectorau, gan
gynnwys cyfrifiaduron llechen a ffonau symudol.






