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Wprowadzenie

ukces przedsigbiorstwa zalezy od
umiejetnosci zaspokajania rosng-
cych oczekiwan klientéw. Wobec
tego, w celu polepszania konkurencyj-
nosci wytwarzanych wyrobéw, przedsie-
biorstwo musi wszystkie swoje dziatania
ukierunkowa¢ na potrzeby klientéw,
poprzez nadanie wyrobom cech pozada-
nych i preferowanych przez nabywcéw.
Nalezy zdawa¢ sobie sprawe, ze dla uzy-
skania przewagi konkurencyjnej lub do-
trzymania kroku konkurencji powinno
sie wykorzystywac wszystkie potencjal-
ne mozliwo§ci organizacji poprzez opty-
malne wykorzystanie wlasnych zasobéw
w celu dostarczenia na rynek tego, co
jest tam potrzebne i jednoczeénie jest
mozliwe do wytworzenia przez dang or-
ganizacje [Lunarski, 2008, s. 17].

Wobec powyiszego istotne znaczenie
dla przedsiebiorstwa maja innowacje! ist-
niejacych lub rozwdj nowych produktéw?,
ktére to okreslaja poziom i tempo wzrostu
przychodéw, udzial w rynku, pozycje ryn-
kowa czy tez przywédztwo konkurencyjne
[Krawiec, 2001, s. 29].

Istota zarzadzania marketingowego,
z ktérym zwiazane jest stawianie klienta
w centrum dziatalnosci przedsiebiorstw,
jest opracowanie w horyzoncie strate-
gicznym oferty dopasowanej do jego po-
trzeb i oczekiwan, Podstawowy strategia
jest wiec strategia wyboru implemento-
wanego produktu, ktéra to wyznacza kie-
runek kolejnym strategiom. Oferowany
produkt powinien zosta¢ zaplanowany®,
aby zapewni¢ klientowi najwieksza war-
to$¢, maksymalizujac jego zadowolenie.

Jak zauwazaja autorzy opracowania,
efekt ten jest zalezny od wyboru projek-
tu inwestycyjnego wplywajacego, wedlug
M. Dobii [1999, s. 46] na przyszly stan
przedsiebiorstwa.

Na fali szerokiej dyskusji, jaka sie
ostatnio toczy w wielu §rodowiskach, za-
réwno naukowcdw, jak i praktykéw, po
raz kolejny pojawia sie pytanie, czy moz-
liwe jest wypracowanie mechanizméw
czy koncepcji implikujacych zdolno$é
zalkltadéw wytwérczych do implementaciji
produktu tworzacego pozadang warto$é
dla jego uzytkownikéw i tym samym ge-
nerujacego warto$¢ samego przedsiebior-
stwa*, Pisze o tym m.in. T. Falencikowski,
ktéry opiera na generowaniu z jednej
strony na wartoéci dla klienta, a z drugiej
na generowaniu wartoéci dla przedsie-
biorstwa swoja koncepcje spdjnosci i po-
miaru modelu biznesu®.

Niniejsze opracowanie stanowi prébe
przyblizenia zlozonej tematyki dotycza-
cej szeroko rozumianej analizy warto$ci
implementowanych przez elastyczny za-
Itad wytwérczy wyrobéw. W oparciu
o wiedze teoretyczng, jak réwniez wla-
sne do$wiadczenia zawodowe autorzy
za zasadne uznali opracowanie zestawu
kryteriéw pozadanych w kontekscie
warto$ci produktu,

Ponadto w niniejszym opracowaniu
autorzy przeprowadzili kwerende lite-
ratury przedmiotu pozostajaca w bez-
posredniej relacji z tematem badan,
opracowali autorska metode oceny
wartosci wyrobow wedtug przyjetych
kryteriéw, a takze dokonali weryfika-
cji owej metody w oparciu o badania
produktéw branzy maszyn rolniczych.



Chodzi o ustalenie wskaznika war-
tosci poddanych badaniu wyrobéw
z uwzglednieniem przyjetych kryteriéw
i modelowanych wag.

Przyjetym celom opracowania od-
powiada zalozenie o nastepujacym
brzmieniu: wyroby gotowe bedace
przedmiotem obrotu na rynku maszyn
rolniczych® cechuja sig $rednia warto-
§cig, jednakze akceptowana z punktu
widzenia klienta.

Dokonujgc analizy wartoéci produk-
tu, przedstawiajac gléwne uwarunko-
wania majace na niego wplyw, autorzy
przedstawili rekomendacje w tym za-
kresie. Dla praktykéw zarzadzania moga
one by¢ podstawa diagnozy i inspiracja
do opracowywania strategii dalszej im-
plementacji.

Klient jako weryfikator
wartosci produktu

fT %unktem wyjécia do rozpoczecia

4/ procesu  wytwarzania powinno
D by¢ rozpoznanie potrzeb klien-
téw, wzbogacone o rozpoznanie rynku
[Mruk, 2008, s. 16]. Na podstawie wie-
dzy o potrzebach klientéw, dzialaniach
konkurencji, wrazliwosci konsumentéw
na dziatania marketingowe przedsie-
biorstwo opracowuje plany dzialania.
Plany te wykorzystuje sfera produkeji,
wytwarzajac zaplanowane produkty, lo-
gistyki, zapewniajgc ich dostarczenie we
wla$ciwe miejsca, oraz sprzedazy (wspo-
magana przez marketing) poprzez swoje
dzialania, zapewniajac odbiorcéw tych
wyrobow.

Oferowana cena, wla$ciwosci ofer-
ty, zapewniana przez nig warto$¢,
a zwlaszcza umiejetnodci i zachowania
sprzedawcdw zmierzajg bez wyjatku do
oddzialywania na podejmowang przez
klienta decyzje zakupu. Same w so-
bie i z siebie nie zapewniaja sukcesu
w sprzedazy. Kiedy jednak powoduja, ze
klient zachowuje si¢ zgodnie z zatoze-
niami przedsiebiorstwa, wynikiem jest
decyzja kupna, ktéra juz bezposrednio
prowadzi do sukcesu.

P. Drucker [1998, s. 68-77], ponad
pol wieku temu (1954 rok)’, okreslit
role klienta w dzialalnoéci gospodar-
czej. W wyniku zalecenn P. Druckera
logiczna teza, ze sila napedowa wszyst-

kich przedsiebiorstw jest — po pierwsze
i najwazniejsze — klient, wyniosta ukie-
runkowanie na klienta do rangi hasel®
najczesciej wykrzykiwanych w $wiecie

przedsigbiorczosci  [Stevens, Kinni,
2008, s. 43].
Zorientowanie dzialan  przedsie-

biorstwa na potrzeby klientéw stano-
wi w marketingu zasade podstawows,
gdyz satysfakcja klienta jest najlepszym
wskaznikiem przyszlych zyskéw [Ma-
zurek-Lopaciriska, 2002, s. 18]. Zado-
wolony klient dziala na rzecz przedsie-
biorstwa, nie tylko dokonujac zakupéw,
ale takze ksztaltujac pozytywne opinie
o nim i jego produktach. Ponadto po-
zytywny zwiazek z przedsiebiorstwem,
a zwlaszcza lojalno$¢ wobec niego, istot-
nie obniza wrazliwo$¢ klienta na oferty
konkurentéw.

Konsumenci, odczuwajac potrzebe
zakupu, zastanawiaja sig, w jaki sposéb
mozna ja zaspokoi¢ [Sosnowska, 2000, s.
96]. Dla dokonania najlepszego wyboru
poréwnuje sie ze soba wiele produktéw
(ich cech), przy czym sam wyb6ér jest bar-
dzo trudny i otoczony wielkim ryzykiem.
Konsumenci dokonuja oceny rezultatu
zalupu. Nabyte przez nich do$wiadcze-
nia wywieraja z reguly duzy wplyw na
powtérne decyzje zakupu dokonywane-
go zaréwno przez nich samych, jak i ich
znajomych, wspéipracownikéw, koope-
rantow itd.

Analiza wartosci
produkiu w Swietle
wybranej metody

Metodyka oceny wartosci
- autorska koncepcja

poszukiwaniu przewagi nad
konkurentami jednym z naj-
wazniejszych  krokéw  jest
przeprowadzenie analizy wartosci dane-
go produktu dla konsumenta®. Celem jej
jest okreslenie korzysci, jakich oczekuja
konsumenci w okre§lonym segmencie
rynku oraz jak postrzegaja oni wzgledna
warto$¢ oferty handlowej konkurentéw.

Wedlug  autoréw  opracowania
w pierwszym etapie nalezy okresli¢
najwazniejsze atrybuty (cechy) cenione
przez konsumentéw. Klientom zadaje sie
pytania, jakich atrybutéw produktu i ja-

kiego poziomu korzysci oczekujg, kiedy
wybieraja dany produkt. Rézni klien-
ci wskazg na rézne atrybuty i korzysci.
W kolejnym etapie analizy nalezy ocenié
znaczenie poszczegblnych atrybutéw.
Prosi sie konsumentéw o dostarczenie
ocen lub rankingu waznosci poszczegél-
nych atrybutéw.

Nastepna faza to zobrazowanie, zba-
danie jak klienci w okreslonym segmen-
cie rynku oceniaja wytwarzane przez
przedsiebiorstwo wyroby. Oceny doko-
nuje sie wedlug wyselekcjonowanych
kryteriéw, poréwnujac wyroby, odno-
szac je do gléwnych konkurentéw. Klu-
czem dla osiagniecia przewagi konku-
rencyjnej jest przeanalizowanie kazdego
produktu, co pozwala na stwierdzenie,
jak oferta przedsiebiorstwa wypada na
tle ofert gltéwnych konkurentéw. Jesli
oferta przewyisza oferty konkurentéw
we wszystkich waznych atrybutach, to
producent moze ustali¢ wyzsza cene, co
w perspektywie oznacza wyisze zyski.
Jesli dana cena nie bedzie przewyiszaé
cen konkurentéw, to zwiekszy sie udziat
przedsiebiorstwa w rynku.

Wedlug autoréw publikacji nie-
odzowne jest okresowe monitorowa-
nie dynamiki wartoéci dla konsumenta
w czasie. Chociaz w krétkim okresie
wartosci te sa stale, to w dlugim okresie
najprawdopodobniej si¢ zmienia. Stanie
sie tak z powodu pojawienia si¢ nowych
technologii i cech produktéw oraz z po-
wodu zmiany sytuacji, w ktérej znajdu-
ja sie klienci. Zatem przedsiebiorstwo
co jaki§ czas musi powtarza¢ badania
warto$ci dla konsumentéw i standingu
konkurent6éw i ewentualnie poprzez do-
prowadzanie do zgodnoéci wartosci dla
klienta i wartosci dla przedsigbiorstwa,
korygowaé spéjnos¢ swojego modelu
biznesu.

Dekompozycja produktu
- metoda istotnosci parametréw

Na decyzje zakupu okreslonego pro-
duktu (maszyny'®) sktada sie wiele réz-
nych decyzji i dziatan podejmowanych
przez Klienta, a ich analiza ma pomoc
producentowi przewidzie¢ przyszle za-
chowania rynkowe potencjalnych nabyw-
céw. Stad nieodzowne jest zidentyfiko-
wanie sposobu postepowania nabywcéw
w procesie podejmowania decyzji o za-
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Tab. 1. Wskazniki i skale punktowe do oceny wartosci prbduktu z punktu widzenia odbiorcy

K* Nazwa kryterium ‘?Wskaimkl i skale punktowe

Produkt w w1ekszoscn me speima wy; gow fl‘staWIanych krytenow oceny:p ; kqtem jako:
duzo gorsza w poréwnamu z konkurenc;a ;;

Produkt spe’mia WIQKSZOS staw1anych wymaga Pomwnywaine produkty konkurenCJi\sa lep

L J’ak:okkék? WY‘?b“ Jakoéé wyrobu na dob m po:

‘ wuekszoscs wianych ymagan: kosc;owych

:‘ Wyréb bardzo dobry Zgodn % stawmnym oczeki wanlaml

Jakosc produktu na;lepsza na rynku

Firma nie rozpatruje reklamacp wyrobu obarczajqc wing klienta.

Firma bardzo niechetnie rozpatruje reklamacje wyrobu Dtugi okres rozpatrywama

K2 Reklamacje Firma pozytywnie rozpatrUJe ww,kszosc reklamacji na wyréb, w stosunkowo dfugnm czasie.

Firma pozytywme rozpatruje wiekszo$¢ reklamacji na wyrdb, w stosunkowo krétkim czasie.

Firma natychmlast rozpatru;e reklamaqe na dany wyréb.

i est bardzo mekorzystny, przynosx duze straty d|a ﬁrmy Najwyzsza cena rynkowa ~

Ceny pordwnywalne z konkurenqak‘

Cena rynkowa " Oferowana cen “ jest stosunkowo mska W porownamu z konkurenqq

: ‘Cena bardzo korzystna w porownamu z konkurenc 3.

"“Cena najnizsza na rynku

Produkt nie posiada certyfikatu bezpieczenistwa, a prace nad jego uzyskaniem nle zostaly podjete.

Firma wprowadzita system zarzadzania jakoscig, ale nie uzyskata certyfikatu na konkretny wyréb.

K4 Certyfikaty wyrobu ;‘;F,"ma rozpoczeta ;tara’nle o uzyskanie certyfikatu na dany wyréb. ;

ENERFENCIEEE 0 =i NORNNOERRENE. .

Produkt posiada certyfikat bezpieczenstwa.

Produkt ma certyfikat bezpieczenstwa. Firma dodatkowo posiada inne certyfikaty (m.in. system
zarzadzania 1S0).

(@]

Wyrob bez uwndoczmonych cech estetycznych i opakowama

; Wyréb bez uwuddczmonych cech estetycznych w opakowamu k

ne (

Wyréb postada zauwazalne cechy est

wkopakowamu Iub bez)

K5 Estetyka wykonania

; Wyrob p05|ada wyrazme u‘

- k Wyrob wysoce estetyczny w elegancklm opakowamu
Mato informacji w miejscach trudno dostepnych.

Informacja zamieszczana wraz z produktem.

Informacje

K6 0 wyrobie

Informacja upowszechniana przez producenta (ulotki, foldery, katalogi).

Informacja upowszechniana przez kooperantow.

Informacja upowszechniana przez media

Udzial w rynku lokalnym pomze %

- ! Udz:aiwrynku Iokalnym powyzej 5%. .
- Skala produkcji/ .
- Udziat w rynku

K7 Udznafw rynku krajowym pomzej % .

: Udz:a’f W rynku krajowym powy

oA W N e s W N s R N e

; . Jak wyzej oraz eksport za gramc&g
* Kryterium numer

Zr6dto: opracowanie wiasne.



kupie danego dobra. Nalezy uwzglednié,
iz decyzje podejmowane przez réznych
nabywcéw nie beda jednomyélne, gdyz
na decyzje te wplywa wiele czynnikéw.
Proces zachowania konsumenta na ryn-
ku jest wiec, ze wzgledu na wielostronne
uwarunkowania, bardzo zlozony, ale po-
znanie go przez producenta przyczynia
sie do lepszego dostosowania oferty do
preferencji i potrzeb klientéw.

Znaczna liczba producentéw krajo-
wych i zagranicznych oraz nasilajaca sie
konkurencja wymuszaja konieczno$¢ ich
dostosowania si¢ do preferencji i wyma-
gan nabywcéw. Znajomoéé potrzeb i ocze-
kiwar aktualnych i przyszlych nabywcéw
staje si¢ priorytetem w dziatalnosci przed-
siebiorstw. Majac to na uwadze, w niniej-
szym opracowaniu wyselekcjonowano
i nadano wartoéci czynnikom majacym
istotny wplyw na podjecie decyzji o zaku-
pie, ktére zamieszczono w tabeli 1.

Wyselekcjonowane przez autoréw
kryteria wplywaja na postrzeganie wy-
robu przez klienta i jego decyzje doty-
czace ewentualnego zakupu, co moze
$wiadczy¢ o cechach konkurencyjnych
danego wyrobu w rozpatrywanej kate-
gorii klientéw. Wedlug autoréw opra-
cowania dobrze jest ograniczyé ilo§é
analizowanych parametréw do kilku naj-
wazniejszych. Oczywidcie samo sporza-
dzenie rankingu parametréw jest jeszcze
niewystarczajace. W praktyce ranking
parametréw produktu musi zostaé prze-
tozony na ranking komponentéw, ktére
buduja dany parametr.

Wplyw poszczegdlnych kryteriow
nie jest jednakowy, stad w przekona-
niu autoréw opracowania wskazane
jest podkreslenie sily tego wplywu za
pomoca odpowiednio dopasowanych
wspdlczynnikéw wagowych. Jednakze,
jak zauwaza J. Lunarski [2008, s. 65], do
wyboru wskaznikéw wagowych nalezy
podchodzi¢ rozwaznie, wykorzystujac
wiedze ekspertéw, za takich autorzy
uznali respondentéw biorgcych udzial
w badaniu.

Majac to na uwadze, w dalszej czesci
opracowania zaprezentowano ranking
czynnikéw, ktére majg istotny wplyw na
podjecie decyzji o zakupie. Badania od-
niesiono do rynku maszyn rolniczych.
Niezbedne analizy literaturowe z obsza-
ru marketingu i sprzedazy, przedstawio-
ne w pierwszej czeéci opracowania, staly

sie podstawa | wyznaczyly wlasciwy kie-
runek dalszych badan.

Czynniki determinujace
wybor produkiu ~ dobér
wspétczynnikéw wagowych

Celem doboru kryteriéw oceny i przy-
pisania im okreslonych wspélczynnikéw
wagowych przeprowadzono badanie, kté-
rym objeto 290 celowo dobranych oséb
reprezentujacych przedsiebiorstwa han-
dlowe sektora maszyn rolniczych. Badanie
zrealizowane zostalo w okresie listopad
— grudzient 2012 roku. Ogélem w badaniu
wzieli udzial respondenci z 273 przedsie-
biorstw, co stanowi 94% podmiotéw two-
rzacych populacje generalng.

Respondenci dokonali oceny wplywu
czynnikoéw na podejmowanie przez nich
decyzji o zakupie cze$ci maszyn rolni-
czych,

Znaczenie poszczegélnych czynni-
kéw okreslali w skali od 0 do 5 punk-
tow, gdzie 0 — czynnik najmniej istotny,
1 - bardzo niska istotno$¢, a 5 — bardzo
wysoki poziom istotno$ci. Wyniki badan
przedstawiono w tabeli 2.

Z przeprowadzonych badan wynika,
ze sposréd ogoétu czynnikéw wplywaja-
cych na decyzje zakupu czeéci maszyn
rolniczych najwigksze znaczenie ma
cena rynkowa (§rednia ocena 4,65) oraz
terminowo$¢ dostaw ($rednia ocena
4,63). Trzecie miejsce w hierarchii waz-

nosci zajmuje jako$¢ wyrobu ($rednia
ocena 4,56), a tuz za nia plasuje sie go-
towos$¢ producenta do dziatan reklama-
cyjnych ($rednia ocena 4,54). Patrzac na
dokonang przez respondentéw gradacje
najwazniejszych determinant, mozna
wnioskowaé, ze skionno$¢ zakupowa
determinowana jest czynnikami o wie-
lostronnym charakterze,

W prezentowanej w dalszej czeéci
opracowania metodzie oceny wartosci
wyrobu wprowadzono skale pieciopunk-
towa. Ponadto dla wyszczegdlnienia
(przyjetych wedltug rankingu) kryteriow,
przypisanoim wskaznik wagowy. Wedlug
autoréw opracowania mozna przyja¢ dla
pierwszych dwéch kryteriéw wspdlezyn-
nik wagowy - 0,3, dla trzech nastepnych
- 0,2 i trzech ostatnich 0,1.

W prezentowanej metodzie, po oce-
nie punktowej danego wyrobu, autorzy
zakwalifikujg go do odpowiedniej ka-
tegoril (na podstawie oceny procento-
wej):

b powyzej 90% — kategoria A — wy-
roby o mozliwie najwyzszej war-
toéci dla klienta.

> 80— 89% - kategoria B — wyroby
o wysokiej wartodci dla klienta.

b 70 - 79% - kategoria C — wyroby
o wartosci akceptowanej przez
klienta.

¥ 60 - 69% — kategoria D — wyroby
o niskiej wartodci, akceptowane
przez klienta

Tab. 2. Ranking parametréw produktu z punktu widignia Klienta .

- Cena rynkowa

Termin(k)woéé‘
Jakoéé wyrobu

~ Reklamacje _ ‘
lnférmacja 0 wyrobie
Estetyka wykonania -

Certyfikat wyrobu

Skala produkcji

4,65
46
4,56

454
4,49
4,49
4,45
4,38

Zrodio: opracowanie wiasne.




Tab;f‘S‘Wﬁ:ild;ekspéJ:Ckiej oceny wartodci produkiu

Podpora ' {
L 903979500 &F 09 12 08 06 08 01 03 04
o, Buta % 09 12 1 06 1 01 05 03
* | 203940070 FF S ! A 0s 0
Przektadnia ! :
3 200157631 06 | 15 08 | 08 08102 0404
g | folo preencénika 06 15 08 06 08 02 o5 | 05
" 203960660 , ) ) ) , 2 0 .
Listwa przenosnika ;'
5| 203961700 TS, 06 15 1 06 1 01 04 05
Obudowa przektadni | :
6. 500213430 09 12 110608 0103 05
Obudowa , : ;
7. | 503914630 @’ 12 1.2 1 08 06 01 03 05
g, Wal napedu == 09 15 1 08 08 | 01 | 04 | 05
© | 203975320 ' ' ' : ) 40
Wat napedu V
9 903975400 % 09 115 1 .08 08 01 04 0,5
o, Wlpmnotia o6 5 1 og 1 o1 o4 05
© | 203960580 06t » : 40,
Przeno$nik | |
11 | 503960250 03 09 08 08 1 01 04 04
Przektadnia ﬁ i
12 500214640 06 12 08 1 08 02 03 04
Belka zawieszenia ;
13- 203910200 YD 06 09 1 06 1 02 05 03
14,  Oslona 09 15 1 06 1 01 05 03
© | 203905010 Y ' ) . ) )

51 68%
56 75%
5,5 73%
5,5 73%
57 76%
5,4 72%
57 76%

6 80%

6 80%
5,9 79%
4,7 63%
53 71%
5,1 68%
59 79%

Zrédio: opracowanie wiasne.




b ponizej 60% — kategoria E — wy-
roby o niskiej wartoéci, nieakcep-
towane przez klienta, warto§é
niedostateczna.

Analiza wartosci produktu
w praktyce elastycznych
zakladéw wytwérczych

— hadania wtashe

adania, o ktérych mowa w dalszej
cze$ci opracowania, prowadzo-
H—no w Zakladzie Produkeji Czedci
Zamiennych i Maszyn Rolniczych, ktéry
znajduje sie we Wrzesni (woj. wielkopol-
skie). Gtéwna forma dzialalnosci badane-
go przedsiebiorstwa jest proces produkeji
nowoczesnych maszyn dla rolnictwa, ich
podzespoléw oraz czedci zamiennych.

Asortyment czesci zamiennych obej-
muje zamienniki do kombajnéw zbozo-
wych, sieczkarni, kosiarek, rozrzutnikéw
obornika, plugéw, pras i przyczep rolni-
czych.

Oferta zakladu to obszerny pakiet
systeméw i rozwiazan dla nowoczesnego
rolnictwa, ktéry zostal zaprojektowa-
ny z mysla o najbardziej wymagajacych
klientach, poszukujacych najwyzszej ja-
kosci czgsci maszyn charakteryzujacych
si¢ niezawodnoscig pracy'!,

Autorzy przyjeli zalozenie realizacji
badania obejmujacego 25 celowo do-
branych 0sob'? reprezentujacych przed-
sigbiorstwa handlowe sektora maszyn
rolniczych wyselekcjonowanych na pod-
stawie przyjetych kryteriéw'®. Badanie
zrealizowane zostalo w grudniu 2012
roku. Ogélem w badaniu wzieli udziat
respondenci z 19 przedsiebiorstw — od-
biorcéw badanego podmiotu.

Ocena ekspercka polega na doglebnej
analizie warto$ci badanych produktéw,
Ocenie poddano 14 Kkluczowych pro-
duktéw stanowiacych podstawe portfela
produktowego badanego zakladu. Wy-
niki oceny eksperckiej przedstawiono
w tabeli 3.

W badaniu przeprowadzonym we-
dlug proponowanej metody oceny war-
to$ci produktu zaden z wytwarzanych
przez zaklad poddany niniejszemu ba-
daniu wyréb nie otrzymal maksymalnej
liczby punktéw, tj. 7,5. Najwiecej punk-
téw (po 6) otrzymaly dwa wyroby: waly
napedu o numerach 203975320 oraz

203975400. Wynik badan potwierdza
istnienie zaleznosci specjalizacja/efekt
dos$wiadczenia, Jako Ze badany zakiad
wytwarza kilkadziesigt pozycji asorty-
mentowych!* réznego rodzaju waléw
(specjalizuje si¢ w ich produkcji), stad
osiagane korzyéci skali, efekt wprawy
oraz innowacyjno$¢ i substytucyjnosé
czynnikow kapitatu i pracy, powoduje, ze
wyroby te otrzymaly tak wysokie noty*.

Proponowana metoda oceny warto-
$ci produktu zaklada, ze aby produkt
zaliczy¢ do kategorii B, musi osiagnaé

minimum 80% oceny. W badanym zakla- -

dzie taki putap osiagnely tylko 2 wyroby.
Do kategorii C trafifo 9 produktéw, przy
czym 2 wyroby otrzymaly maksymalna
oceng procentowa w tej kategorii — 79%.
Nalezy nadmieni¢, ze zaden z badanych
wyrob6w nie uzyskal oceny nizszej niz
63%, co $wiadczy, iz badany zaklad im-
plementuje wylacznie wyroby akcepto-
walne przez klienta, pomimo Ze warto$¢
produktu niekoniecznie jest zadowalaja-
ca z punktu widzenia dzialad wizerunko-

wych,

Koncepcja wzrostu
wartosci produktu
- Uwarunkowania
finansowe

rowadzone obserwacje i wnioski
upowazniaja autoréw do posta-
wienia tezy, a mianowicie: klien-
ci rynku maszyn rolniczych, zwlaszcza
w czasach spowolnienia gospodarczego,
oczekuja mozliwie najnizszej ceny wy-
robu, zdajac sobie sprawe, iz nizsza cena
réwnoznaczna jest z jego nizszg jakoscia.

Wedlug autoréw opracowania, wraz ze
wzrostem jako$ci poszczegolnej jednost-
ki implementowanego wyrobu, wzrastaja
koszty jej wytworzenia. Innymi sfowy,
koszty produkeji danego wyrobu goto-
wego s3 tym wyzsze, im wyzsza jest ja-
ko$¢ zastosowanego surowca'®, Ponadto,
im wigkszy jest udzial surowca w danej
jednostce wyrobu gotowego, tym koszty
produkgji, wynikajgce z zastosowania wy-
sokiej jakosci surowca, sa wyzsze. Wobec
powyzszego producent, chcac obnizaé
cene produktu (bez obnizania zyskowno-
$ci ze sprzedazy), powinien zastosowaé
koncepcje wyszczuplania wyrobu po-
przez ,odchudzenie” surowca.

W tej czeSci opracowania gléwna
uwaga autoréw skupiona jest na przed-
stawieniu koncepcji obnizania ceny wy-
robéw gotowych wytwarzanych przez
poddany badaniu zaklad.

Powyzsze zobrazowano na przy-
kladzie konkretnego wyrobu, tj. §ciany
bocznej przyczepy rolniczej (pozycja
2 w tabeli nr 3). Gléwnym surowcem
wykorzystywanym w procesie produk-
cji jest blacha goracowalcowana (gat.
S235]JR) oraz stalowe profile zamkniete.

Koszt surowca niezbednego do wy-
tworzenia jednej sztuki wysokiej jakosci
$ciany bocznej przyczepy rolniczej wy-
nosi 319,05 PLN. Jakos¢ to czynnik, ktéry
w rankingu zajmuje miejsce 3., stad zasto-
sowany surowiec mozna poddaé niewiel-
kiemu ,odchudzeniu™. Koszty surowca
wykorzystanego do wytworzenia jednej
sztuki wyszczuplonej $ciany bocznej przy-
czepy rolniczej wynosza 201,05 PLN, co
daje oszczednoé¢ 118,00 PLN na jedne;
sztuce. Jest to kwota, o ktéra producent
moze obnizy¢ cene wyrobu gotowego,
zwiekszajac wartoé¢ produktu'® w kontek-
$cie przyjetych kryteriéw jego oceny.

Ponizszy przyklad wskazuje, ze niekie-
dy warto ,odchudzaé” produkty, gdyz za-
implementowanie takiego produktu daje
producentowi ponadprzecietng oszczed-
nosé, przekiadajaca sie na cene i w kod-

Tab. 4. PodsumowaliieWynikéW badan

80%
79%
6%
75%
e

54 72% 1
L
51 68% | 2

1rédto: opracowanie wiasne.




cowym etapie na wzrost wartoéci portfela
produktowego zalladu wytworczego.

Podsumowanie

rzedsiebiorstwo dziatajace w okre-
$lonych warunkach ksztaltowanych
przez otoczenie musi uwzglednié
w swej dziatalnodci stawiane przez nie
wymogi, zwlaszcza te majace swe Zrodlo
w oczekiwaniach klientéw i wyzwaniach
rynkowych konkurentéw. Oznacza to, ze
musi dostosowywa¢ do tych wymagan
strukture i poziom bedacych w jego port-
felu produktowym wyrobow,

Przeprowadzone rozwazania udowad-
niaja sens i celowo$¢ takiego konstru-
owania strategii rozwojowych, ktére za
punkt wyjécia przyjmuja implementacje
produktowe. Przy czym nie jest to jedna
z kolejnych mdd w zarzadzaniu, ale juz
koniecznos¢, dyktowana specyfika wyso-
ce konkurencyjnych zasad funkcjonowa-
nia rynku na kazdym niemal poziomie —
lokalnym, krajowym czy tez w wymiarze
miedzynarodowym.

Niniejsze opracowanie stanowilo
prébe przyblizenia zlozonej tematyki
dotyczacej szeroko rozumianej analizy
wartosci implementowanych przez ela-
styczny zaklad wytwérczy wyrobdw.
W oparciu o wiedze teoretyczng, jak
réwniez wlasne doswiadczenia zawodo-
we, autorzy za zasadne uznali opraco-
wanie zestawu kryteriéw, wplywajacych
na warto$¢ wyrobéw. Opracowana me-
tode autorzy zweryfikowali w praktyce
zakladéw wytwérczych. Przeprowa-
dzone badania potwierdzily stuszno$é
przyjetego zalozenia. Udowodniono, ze
wyroby gotowe bedace przedmiotem
obrotu na rynku maszyn rolniczych ce-
chuja sie §rednig wartoscig, jednakze ak-
ceptowang przez klienta.
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PRZYPISY

D

5)
6)

7)

10)

11)

12)

13)

P. Drucker zauwaza, iz ,przedsiebior-
stwo, ktdre nie potrafi tworzy¢ innowacii,
ginie". Zob.: [Drucker, 1992, s. 211.
Paradygmat gospodarki opartej na wiedzy
jest dzisiaj faktem. Oznacza on wysokie
naktady na innowacje, dla ktérych punk-
tem wyjscia jest kreatywnos$¢ i wiedza,
znajdujaca swoje odbicie w produkcie,
ktéry zdaniem autoréw jest skutecznym
narzedziem konkurowania na rynku. Sze-
rzej patrz takze: [Szpitter, 20131
Wiedza o nabywcach i badania marke-
tingowe sg nieodzowne przy planowaniu
strategii produktu.

Jak zauwaza T. Jajuga wszystkie kryte-
ria decyzyjne, niezaleznie od tego jak sg
skonstruowane, odpowiadaja na pytanie:
czy warto inwestowa¢ w dany projeki?
Zob.: [Jajuga, 2004, s. 259].

Szerzej patrz: [Falencikowski, 2013].
Niniejsze opracowanie  nawigzuje do
przedsiebiorstw przemysfowych zwigza-
nych z budowg maszyn rolniczych, gdyz
przede wszystkim takie instytucje sa obiek-
tami obecnych zainteresowan autoréw.
Pierwsze wydanie ksigzki ,Praktyka za-
rzadzania”. Tytut oryginatu brzmi ,The
Practise of Management”.

Dostawcy deklarujg, iz chcg by¢ ,blisko
klienta", a ostatnio nawet, ze sg ,kliento-
centryczni”,

Autorzy w swoich rozwazaniach nawia-
zuja do klasycznych ujeé¢ analizy war-
tosci (AW), patrz: [Martyniak, 1987,
s. 201-226] oraz [Martyniak, 1996, s.
122-148] jako bazy i punktu wyjécia do
opracowania wiasnej, autorskiej metody
punktowej analizy wartosci.

Badania autorzy odnosza do rynku ma-
szyn rolniczych, gdyz przede wszystkim
ten sektor stanowi przedmiot ostatnich ich
badan i zainteresowan.

Informacje uzyskane podczas wywiadu
bezposredniego przeprowadzonego z wia-
Scicielem firmy w ramach realizowanych
przez autoréw niniejszego opracowania
badan.

W ramach prac badawczych wykorzysta-
no wiedze, doswiadczenie i opinie eks-
pertéw z dziedziny nauk technicznych
i nauk o zarzadzaniu.

Jako ze badanie prowadzono w danym
zakfadzie wytworczym (analiza wartosci
produktu w odniesieniu do wytwarza-
nego przez zakiad asortymentu), stad

do badania zaproszono osoby reprezen-
tujgce przedsiebiorstwa wspdtpracujace
7 badanym zakfadem.

4 Jak wynika z dokumentéw poddanych
pbadaniu, w 2012 roku zakfad wyprodu-
kowat 6578 watkow o dfugosci od 100
do 2700 mm.

19 Tematyka efektu do$wiadczenia zostata
szeroko omdwiona w: [Strategor, 1999,
s. 79 i dalsze].

16)  Udziat zastosowanego - do produkcji
czesci zamiennych maszyn rolniczych
- surowca generuje do 80% kosztow
produkeji wyrobu.

7V Przez odchudzenie surowca w omawia-
nym przypadku rozumie sie zmniejsze-
nie grubo$ci zastosowanej blachy i profili
0 grubos¢ 1 mm.

18) Warto$¢ produktu w rozumieniu klienta,
ktory akceptuje nizsza jako$¢ wyrobu
0siagajac nizsza cene jego zakupu.
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