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Wstep

Widrazanie nowego produktu na rynek w zalezno$ci od stopnia zaawansowania
danego dobra, niesie za sobg szereg testow, analiz oraz badan. Ogromny postep
technologiczny, konkurencja rynkowa, a takze mozliwosci rozwoju jakie obserwuje si¢
w niemalze kazdym obszarze dziatalnosci, determinujg koniecznos¢ zastosowania coraz
to lepszych metod zarzadzania procesem rozwoju nowego produktu. Jako gléwne
elementy tejze metody wymienia si¢ integracj¢ dziatalnos$ci rozwojowej oraz
zredukowanie czasu potrzebnego do wprowadzenia produktu na rynek. Koncepcja
integrowanego procesu rozwoju jest zorientowana na potrzeby klientdow oraz
kompetencje przedsigbiorstwa, a takze szanse rozwoju jakie wystepuja na danym
obszarze dzialalnosci.

Moment, w ktorym firma decyduje si¢ na wdrozenie nowego produktu obarczony jest
natychmiastowym ryzykiem niepowodzenia. Przedsi¢biorstwo po doglebnej analizie
rynku, mozliwosci technologicznych, czasu operacji oraz po uwzglednieniu planowanych
przychodéw i kosztow stara si¢ zminimalizowa¢ wspomniane wyzej ryzyko. W trakcie
trwania procesu rozpoznawczego, pada pytanie ,,czy” i ,,kiedy” firma przekroczy prog
rentownosci, jesli zdecyduje si¢ na wdrozenie nowego produktu.

Gdy przedsigbiorstwo posiada juz okreslona pozycj¢ w danej branzy, a jego
potencjalne wdrozenie opiera si¢ na zasadzie innowacji, mamy do czynienia z nieco
innym w zalozeniu procesem. Jest on skorelowany z szeregiem badan dotyczacych
wczesniej prowadzonego produktu oraz usprawnieniem ewentualnych btedow jakie
popetnili w trakcie ich realizacji. Kluczem do sukcesu w tym przypadku jest jak najlepsze
zrozumienie potrzeb klienta. Aby to osiagna¢ analizowane sa wszystkie mozliwe
modyfikacje poprzednich rozwigzan oraz wprowadzane sg takie, ktore mogg podniesc¢
stopien zadowolenia z danego dobra.

Majac na uwadze trud jaki niesie ze sobg efektywne wdrozenie nowego produktu na
rynek celem mojej pracy jest zbadanie w jakim stopniu oczekiwania klientow pokrywaja
si¢ z usprawnieniami wprowadzonymi W nowym modelu samochodu ci¢zarowego marki
XYZ przy jednoczesnym okresleniu jego wymiaru powodzenia.

W pracy przyjeto zatozenie badawcze, iz usprawnienia wdrozone w nowym modelu

pojazdu cigzarowego sa jednoznaczne z satysfakcja z danego usprawnienia osiggnieta



przez uzytkownika dziatajagcego w branzy transportu. Z zatozenia wynika zatem, ze
badane wdrozenie produktu stosowane jest za pomocg strategii proaktywne;.

Z uwagi na panujaca sytuacje epidemiologiczng oraz konieczno$¢ przesunigcia
produkcji seryjnej nowego modelu pojazdu bedacego podmiotem badan (planowo
wydania miaty nastgpi¢ w kwietniu 2020 roku), grono respondentow w 100% stanowig
pracownicy przedsiebiorstwa XYZ, ktorzy od kwietnia jako jedyni w Polsce posiadaja
egzemplarz nowej generacji w ramach pojazdu testowego.

Podstawowe metody badawcze zastosowane do realizacji celow pracy to obserwacja
rynku podczas dwuletniej praktyki zawodowej, ankieta z uzyciem narzedzia Net
Promoter Score oraz opis sytuacji zwigzanych z procesem rozwoju i wprowadzenia
nowego modelu samochodu ci¢zarowego na przyktadzie przedsigbiorstwa XY Z.

Chcac wyodrebni¢ poszczegdlne elementy i1 uzyska¢ spdjnos¢ w zamierzonych
rozwazaniach, praca zostala podzielona na trzy rozdziaty.

Rozdzial pierwszy poswigcony jest podstawowym elementom teorii dotyczacej
wprowadzania produktu na rynek. Poczatkowa cze$¢ omawia definicje i istotg produktu.
Zwraca uwage na cykl zycia produktu oraz opisuje jego charakterystyke. Przedstawia
budowe produktu oraz jego podstawowe sktadniki. Srodkowa cze$é rozdzialu omawia
strategie jakie przyjmuje si¢ przy wdrazaniu produktu na rynek. Opisuje czynniki
powodzenia oraz znaczenie jakie zyskuje nowy produkt dla przedsigbiorstwa. W dalszej
czesci pracy opisano formulowanie oraz wdrazanie wyzej wspomnianych strategii,
a nastepnic omowiono czynniki powodzenia nowego produktu, ktorych czesé
merytoryczna stworzona zostala na podstawie kluczowej literatury zardwno polskiej jak
| zagranicznej- w tym ksiazek oraz artykutdéw powstatych na przetomie lat.

Rozdziat drugi rozpoczyna si¢ od podziatu srodowiska produktu wedlug klasyfikacji
uwzgledniajacej relacje z uczestnikami rynku transportowego. Wyodrebniona zostaje
warstwa zewnetrzna w ktorej sktad wchodzi otoczenie konkurencyjne. Inaczej zwane
mikrootoczenie zostato przeanalizowane pod katem sektora producentow pojazdow
cigzarowych dzialajacych w Polsce. Uwzgledniono tam udzial rynkowy poszczegdlnych
przedsiebiorstw oraz przeanalizowano ich wzrost/spadek na przestrzeni ostatnich 8 lat.
W srodkowej czesci rozdziatu zwrocono uwage na istote makrootoczenia. Omowiono
przykladowe regulacje prawne, ekologiczne 1 techniczne. Ostatnia cze$¢ rozdzialu
stanowi podsumowanie dotyczace potrzeb transportowych. Wyjasnia istot¢ jaka
determinuje stata konieczno$¢ produkcji badanego dobra, a takze zwraca uwage na ich

zrodia. Cato$¢ rozdziatu to podsumowanie podstawowych informacji o $Srodowisku
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pojazdow cigzarowych, ktora pomaga w dalszych rozwazaniach dotyczacych
konkretnego przyktadu wdrozenia udoskonalen w ramach innowacji produktu.

Rozdziatl trzeci stanowi praktyczne potaczenie rozdziatu pierwszego bedacego
teoretycznym podejsciem do wprowadzania produktu na rynek z rozdzialem drugim,
nakreslajacym obraz i potrzeby ptynace z koniecznosci produkcji pojazdow cigzarowych.
Pierwsza cze$¢ rozdzialu to charakterystyka badanego przedsigbiorstwa. Zawiera
podstawowe dane na temat dziatalnosci oraz opisuje powody dla ktorych to
wprowadzanie nowego produktu jest tak istotne. Nakreslono rowniez wizje produktu po
ostatnich usprawnieniach. Drugg cze$¢ rozdziatu poswigcono usprawnieniom na ktdre
zdecydowat si¢ producent w nowej gamie produktu. Opisano zalety wprowadzonych
rozwigzan. Ostatnig cze$¢ rozdziatu stanowi opis badan. Zawarte zostaje podsumowanie
rozwazan oraz porownanie wynikow z zalozeniem badawczym zawartym we wstepie.

Moja praca w catosci poswiecona jest badaniu efektywno$ci wdrozenia produktu na
przyktadzie przedsiebiorstwa z branzy motoryzacyjnej. Zawarta wiedza pozwala na
pozyskanie informacji na temat specyfiki wdrazania nowego produktu w ujeciu
teoretycznym, opisuje charakterystyke, strategi¢, procesy wdrazania i metody innowacji,
a takze daje mozliwo$¢ sprawdzenia zatozen sukcesu z wdrozenia konkretnego produktu

W przelozeniu na realne opinie obecnych uzytkownikow.



1. Wdrazanie produktu na rynek

1.1. Istota produktu

Rozpoczynajac rozwazania na temat wdrazania nowego produktu na rynek na samym
poczatku warto wspomnie¢ ze pojecie produktu definiuje si¢ bardzo szeroko.
Obejmuje nie tylko rzeczy fizyczne ale rowniez idee, pomysty i projekty techniczne.
Wszystko, co mozna zaoferowa¢ nabywcom do spozycia, uzytkowania lub dalszego
przerobul. Najbardziej powszechna definicja mowi, iz ,,produkt to wszystko, co mozna
zaoferowa¢ na rynku w celu przyciagnigcia uwagi klientdw, zakupu, a nast¢pnie
konsumpcji lub zaspokojenia potrzeb. W szerokim znaczeniu, jako produkty ujmowane
sa rowniez ustugi, miejsca, idee i wszystko to, czemu mozna przypisa¢ warto$é” 2,
W zwigzku z powyzszym na produkt sktada si¢ peten zakres doswiadczen klienta
Z organizacja oferujacag dane dobro. Na potrzeby pracy omowiona zostanie forma
materialna produktu, ktora jest wytworem pracy ludzkiej otrzymanej w procesie
produkcji.

Struktura produktu jest ztozona i od lat ulega dynamicznej zmianie. W jego sktad
wchodzg trzy podstawowe elementy takie jak:

e rdzen (istota) produktu - stanowi poziom centralny produktu. W jego sktad
wchodzi: produkt fizyczny, cechy funkcjonalne oraz rozwigzania techniczne.
Zawiera podstawowe korzysci, a takze moze zaspokaja¢ kilka z nich.
Przyktadowo rdzeniem samochodu cigzarowego jest zdolnos¢ do przewozu
fadunku

e produkt rzeczywisty (postrzeganie produktu)- stanowi $rodkowy poziom
produktu. Tak jak nazwa wskazuje poziom ten obejmuje podstawowe
oczekiwania nabywcy. W jego sktad wchodzi: cena, jako$¢, znak handlowy,
marka, model, opakowanie, styl, zatoga- wyglad i zachowania, materiat
I kontrakt z konsumentem

e produkt poszerzony (korzysci dodatkowe)- stanowi zewnetrzny poziom

produktu. To wszystko czego nabywca oczekuje jako warto$ci dodanej.

1 Rutkowski 1.P., Metody Innowacji Produktu. Macierzowo-sieciowe metody pomiaru dojrzatosci procesu
innowacji produktu, Wydawnictwo UEP, 2016, str. 13
2 Kotler Ph., Marketing. Wprowadzenie, Wolters Kluwer SA, 2012, str. 311



Zbior cech, ktore sprawiaja ze dane dobro jest bardziej warto$ciowe,
a produkt zyskuje przewage nad konkurencjg. Wtasnie ten poziom pozwala
klientowi na uzyskanie dodatkowych korzysci. W jego sktad wchodzi:
dostarczenie, gwarancja, r¢kojmia, czeSci zapasowe, uslugi dodatkowe,
dostepnos¢ punktow ustugowych, empatia zatogi, reklamacje, kredyt,
instrukcja, instalowanie, konserwacje, naprawy®. W przypadku badanego
produktu moze by¢ to przyktadowo obstuga finansowa, Assistance, opony

zamienne, gwarancja odkupu
Obecnie najczesciej stosowang klasyfikacja jest struktura podzielona na cztery
poziomy. Przedstawiona na rysunku 1 struktura wedlug Philipa Kotlera, zaklada

rozszerzenie podstawowej klasyfikacji o jeden zewngtrzny poziom.

Produkt
potencjalny

Produkt
poszerzony

Rzdzen
produktu

Rysunek 1 Struktura produktu

Zrodlo: Opracowanie na podstawie: https:/mfiles.pl/pl/index.php/Struktura_produktu/ (Dostep: 28.08.2020)

Schemat ten zostal rozszerzony o produkt potencjalny, obejmujacy innowacj¢ oraz
modyfikacje majace miejsce w przysztosci. Poziom ten zaktada, iz produkt moze zostacé
udoskonalony. Produkt potencjalny dla badanego samochodu ci¢zarowego to migdzy

innymi autonomiczno$¢ pojazdu.

3 Levitt T., Marketing Success Through Differentiation- od Anything, Harvard Business Review, 1980,
str. 4



Produkt w zamierzeniu ma dostarcza¢ okreslone korzysci dla nabywcy. Od tego jaki
procent okreslonych atrybutow przedsiebiorcy uda si¢ zaspokoié zalezy ostateczny
poziom satysfakcji klienta. Do podstawowych elementéw nadajacych warto$¢ danemu
produktowi mozemy zaliczy¢:

e jakos$¢ produktu - kluczowy aspekt w pozycjonowaniu produktu na rynku. Nadaje
bezposrednig warto$¢ oraz przektada si¢ na budowanie marki. Wplywa na
postrzegang przez nabywce skutecznos¢, funkcjonalno$é czy tez niezawodnos$é

e cechy produktu - zalezg od danego modelu, wersji czy tez wariantow. Podobnie
jak jakos¢, stanowiag one czesto zrodto przewagi konkurencyjnej. W zaleznosci
od rozszerzenia cech produktu podstawowego, tworzy si¢ coraz to bardziej
ztozone modele

o stylistyke i design produktu - pomagaja uzyska¢ unikatowos$¢ wizualng. Sg one
kluczowym narzgdziem w dzialaniach marketingowych. Nadaja produktom
emocjonalno$¢, dzigki ktorej nabywca zyskuje swego rodzaju wi¢z z danym
dobrem*

Przedstawione powyzej elementy po wiasciwym zastosowaniu, powinny dazy¢ do
zaspokojenia okre$lonej grupy potrzeb klientow. Zaréwno jako$¢, cechy jak
I stylistyka powinna zosta¢ wdrozona w zakresie, skonkretyzowanym na okreslony
obszar rynku. Postrzeganie produktu powinno by¢ na tyle uniwersalne aby
zroznicowane preferencje i motywy zakupu nie stanowity bariery dla potencjalnego
nabywcy.

Relacje jakie zachodza w polityce produktowej okreslane sg w tak zwanej
koncepcji marketingu-mix wedhug formuty 4C. Zaklada ona, iz dla konsumenta
wartos¢ stanowi nie tylko produkt, ale tez korzy$¢ jaka moze dzigki niemu odnies¢.
Niezwykle waznym aspektem jest rowniez wygoda zwigzana z forma zakupu oraz
komunikacja z producentem i klarowno$¢ przekazywanych informacji. Formuta 4C

zostala opisana na rysunku 2.

4 Kotler Ph., Marketing..., opt. cit., str. 305



Komunikacja z

Rysunek 2 Formuta C4 w marketingu mix

Zrédto: Opracowanie na podstawie: R. Lauternborn, New Marketing Litany. Four P's Passe, C-Words Take Over.
»Advertising Age”, 1990, str. 10

Przedstawiona na rysunku 2 koncepcja, podkresla aktywng role klienta w procesie
dziatan marketingowych. Analizowane sg ich potrzeby i pragnienia, ktére nastepnie
zostajg przelozone na realia. Obliczany jest koszt jaki poniesie potencjalny nabywca przy
zaspokojeniu jak najwigkszej iloSci potrzeb. Nastepnie badany jest stosunek ceny do
jakosci. Bo dopracowaniu wlasciwego sposobu nabycia nast¢puje komunikacja
z rynkiem.

Niezwykle istotnym aspektem podczas omawiania tematyki istoty produktu jest
proces rozwoju. W przypadku produktow innowacyjnych, ktérych to nowos¢ traktujemy
w ujeciu udoskonalenia danego dobra, w procesie rozwoju produktu mozna wydzieli¢
nastepujace etapy":

e opracowanie strategii nowego produktu
e tworzenie pomystow

e ocena i selekcja pomystow

e rozwdj techniczny

e testowania rynkowe

e komercjalizacja

Z przedstawionych powyzej etapéw procesu rozwoju zaledwie testowanie rynkowe
jest bezposrednio zwigzane z potencjalnym nabywcom produktu. Klient ma bowiem
realny udziat w ich przebiegu. Fazy te sa bezposrednio zwigzane z ruchami
marketingowymi. Testowanie rynkowe wplywa na ciekawo$¢ nabywcy oraz otwiera
okno dla potencjalnej komercjalizacji. W zaleznosci od stopnia ztozonos$ci oferowanego
produktu, komercjalizacja wkracza w szybszym lub wolniejszym tempie testowania
rynkowego.

Analizujac definicje produktu, niezwykle wazne jest podejscie do okresu dostepnosci

danego dobra. Okres w ktorym produkt znajduje si¢ na rynku to tak zwany cykl zycia

S Kotler Ph., Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa, 1994, str. 59



produktu. Przybiera on fazy charakterystyczne dla okreslonego popytu. Tradycyjny
model zarzadzania cyklem zycia produktu okresla cztery fazy pelnego cyklu. Sa one
zalezne od rodzaju produktu, podatnosci na uleganie zmianom, czyli panujacej mody,
tempem zmian potrzeb klientéw, postepu technologicznego oraz mozliwosci
réznicowania produktu i nadawania innej charakterystyki. Etapami do ktérych mozemy
zaliczy¢ tradycyjny cykl zycia produktu sa:
1) Faza wprowadzania produktu na rynek - definiowanie znaczenia produktu dla
potencjalnego nabywcy oraz okreslanie jego korzysci. Budowanie wizerunku
1 $wiadomosci.
2) Faza wzrostu sprzedazy - moment w ktorym firma maksymalizuje udziat
w rynku, dokonuje udoskonalen produktu.
3) Faza dojrzatosci rynkowej - przedsigbiorstwo dazy do utrzymania pozycji
rynkowej przy jednoczesnym ograniczeniu kosztow.
4) Faza spadku sprzedazy - to ostatni etap, ktéry dla produktu oznacza
wygaszenie. Firma zaprzestaje inwestowa¢ w reklame i rozwoj produktu®.
Okreslenie cyklu zycia produktu odgrywa kluczowa rol¢ w dobrze sktadnikow
w tak zwanym marketingu mix. Odnosi si¢ on do produktu, promocji, dystrybucji oraz
ceny. Podczas gdy dystrybucja w fazie wprowadzania produktu na rynek powinna by¢
skoncentrowana na wybranej grupie klientow, jego promocja ma trafia¢ do jak
najszerszego grona odbiorcow. W zalezno$ci od poszczegdlnego etapu powinno si¢
dobiera¢ dang strategi¢ postepowania. Standardowe dziatania na poszczegdlnym etapie
zycia produktu zostaly przedstawione w tabeli 1. Sg one skierowane do produktu
trafiajagcego do okreslonej grupy odbiorcow, to znaczy w wylaczeniu produktow
niszowych o bardzo waskim gronie odbiorcow. Opisuja one kroki podejmowane na
poszczegodlnej fazie rozwoju, ktérymi przedsigbiorstwo powinno si¢ kierowaé podczas

okresu dostgpnosci produktu.

® https://www.biznes.gov.pl/pl/firma/sprzedaz-i-marketing/chce-wprowadzic-produkt-usluge-na-
rynek/marketing-i-promocja/cykl-zycia-produktu, , (Dostep 01.09.2020)

10



Tabela 1 Cykl zycia produktu- ujgcie marketingowe

https://www.biznes.gov.pl/pl/firma/sprzedaz-i-marketing/chce-wprowadzic-produkt-usluge-na-rynek/marketing-i-
promocja/cykl-zycia-produktu, (Dostep 01.09.2020)

Jak wida¢ na schemacie dzialan w tabeli 1 poszczegdlne kroki powinny by¢
skorelowane z danym okresem dostepnosci produktu. Poczatkowy etap to budowanie
swiadomosci 1 zainteresowania produktem, nastepnie mamy do czynienia z czynnos$ciami
majacymi na celu zachowanie obecnej grupy odbiorcéw oraz rozszerzenie ja o wigksza
grupe nabywcow po czym dochodzimy do schytku produktu i spadku sprzedazy, ktéry
mobilizuje nas do zaprzestania dzialan promocyjnych i1 ograniczenia dystrybucji.
W odniesieniu do intensywno$ci zainteresowania produktem w danym okresie czasu
mozna zaobserwowac¢ zalezno$¢ wzrostu i spadku sprzedazy, ktéry zaprezentowany

zostat na rysunku 3.

&

o ——

—_ Sprzeda

Wzrost -~ Dojrzatosé  Spadek ~ Zvsk

Sprzedai
L i

- Czas

Rysunek 3 Cykl zycia produktu

Zrodlo: Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, 1999, str.164

Rysunek 3 obrazuje zaréwno moment w ktorym to produkt osigga kulminacyjny
moment zyskownosci i ilo$ci sprzedazy na etapie dojrzatosci, a takze ilustruje przedziat
dostownego wzrostu i spadku na poszczegolnej krzywej wykresu cyklu zycia produktu.
Dojrzatos¢ produktu to niewatpliwie najbardziej zyskowny moment dla przedsigbiorstwa
oferujacego dane dobro lecz nie moze ono pozosta¢ bierne w stosunku do rynku. Na tym
etapie firma powinna rozpocza¢ przygotowania do kolejnego etapu. Punkt w ktorym
nastepuje spadek, dla przedsiebiorstwa powinien oznacza¢ stworzenie substytutu
w postaci kolejnego ulepszonego i znacznie udoskonalonego produktu w formie nowego

modelu badz tez nowosci produktowe;.
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1.2. Strategie wdrazania nowego produktu

Strategia to zbor zadan, ktore polegaja na okresleniu pozycji przedsiebiorstwa oraz
wyborze konkretnych dziatan. W efekcie finalnym majg one zapewni¢ osiggnigcie
zaktadanego celu. Polega na przewidywaniu i wyborze najlepszego sposobu dla
uzyskania oczekiwanego rezultatu na przestrzeni dtuzszego okresu’. Nadaje ona cechy
odrdzniajace przedsigbiorstwo od konkurencji czyli formutuje dziatania, ktére maja
pomodc w osiggnieciu przewagi rynkowej. Harmonizuje caly proces, ustalajac zwigzki
pomiedzy poszczegdlnymi komorkami organizacyjnymi. W calosci pomaga

W osiagnigciu spojnosci ze srodowiskiem zewnetrznym.

W praktyce istnieje kilka rodzajow strategii rozwoju produktu. Sg one oparte na bazie
relacji produkt — rynek. Macierz przestawiajaca alternatywne strategi¢ rozwoju firmy

przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2 Strategie wzrostu firmy

Asortyment produkcji
Qo Penetracja rynku Rozwoj rynku
Q1
Rozwdj produktu Dywersyfikacja
Qn

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Ansoff H.l., Strategies for Diversification, Harvard Business Review, 1957,
str. 114

Strategia zaprezentowana w tabeli 2 zaktada, iz glownym celem wprowadzenia
produktu jest wzrost. Zalezno$ci przedstawione w macierzy wynikaja z powigzania
produktu ofertowanego przez firme¢ na dany rynek. Oznaczenie Qo dotyczy produktow

istniejacych natomiast (Q1,Q>,...Qn) to produkty nowo wprowadzane. Z kolei Ug opisuje

rynek na ktorym dana firma dziata obecnie, a oznaczenia (U1Uo,....,Un) to nowe rynki.
Biorgc pod uwage rodzaj nowego produktu, ktorego celem jest zdobycie pozycji
lidera rynku konieczne jest wdrozenie rozwigzan technologicznych i marketingowych.

Strategie, ktore mozna wyr6zni¢ dla danego typu przypadku to:

" Kotler Ph., Keller K.L., Marketing Management, Prentice Hall, 2006, str. 20
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e strategia technologiczna modyfikacji wytwarzanego produktu - zmiana
jakosci danego produktu, usprawnienia technologiczne, niekoniecznie duza
zmiana dla nabywcy

e strategia imitacji produktow konkurentow - czerpanie z technik konkurencji
oraz state §ledzenie ruchéw przez nich wykonywanych

e strategia bezwzglednie nowego produktu - jest to produkt, ktory zaréwno dla

klienta jak i firmy produkujacej dane dobro stanowi nowos¢®

Wdrozenie nowego produktu, w tym przypadku nowego modelu samochodu
cigzarowego przedsigbiorstwa XYZ, pomaga zdoby¢ przewage konkurencyjng, a takze
wyznacza poziom i tempo wzrostu sprzedazy. Pomimo zachowania okreslonych cech,
przedsiebiorstwo decyduje si¢ na doskonalenie produktu co jednocze$nie w zamierzeniu
powinno pomoc osiggnag¢ pozycje lidera, a takze sugeruje, iz firma dazy do
innowacyjno$ci. Nowy produkt traktowany jest w tym przypadku jako innowacja
produktowa, tworzgca w efekcie nowa jako$¢ produktu Stanowigcg ofert¢ rynkows.
Innowacyjnos$¢ nalezy rozumie¢ jako ,,wdrozenie nowego lub znacznie udoskonalonego
produktu (wyrobu lub ustugi) lub procesu, nowej metody marketingowej lub nowe;j
metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca lub stosunkach

Z otoczeniem™”.

Koncentracja na nowych rozwigzaniach oraz praca w segmencie
nowoczesnych technologii daje bowiem nie tylko renomg ale rowniez szereg mozliwosci,
ktéore przy dobrym zagospodarowaniu pomagaja W osiggnigciu  przewagi
konkurencyjnej°.

Nowy produkt dla przedsigbiorstwa z branzy motoryzacyjnej cechuje si¢ ulepszong
budows i konstrukcjg, doborem solidniejszych materiatéw, uatrakcyjnieniem wizualnym
zar6wno bryly i jej poszczegdlnych elementow jak rowniez wyposazenia. Kluczowy
czynnik w procesie wdrazania stanowi rowniez ergonomicznos$¢, ekonomicznos¢ czyli
jak najnizsze spalanie oraz ekologiczno$¢ powigzana z minimalizacja wptywu emisji
spalin na $rodowisko. Szereg wymienionych czynnikow w praktyce niestety nie zawsze

odzwierciedla zapotrzebowanie klienta, ktory jako nabywca niekoniecznie usprawnienie

8 Wrzosek W., Strategie marketingowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2012, str. 196-197

9 OECD, Eurostat, Podrecznik Oslo: Zasady Gromadzenia i Interpretacji Danych Dotyczgcych Innowacyji,
Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Departament Strategii i Rozwoju Nauki, 2008, str. 48

10 Mazur-Wierzbicka E., Dziatalnos¢ Innowacyjna Przedsigbiorstw w Polsce, 2015, str. 98,
http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-9979cdd8-ad90-43bc-b2d7-
c0e1222b2d57/c/Dzialalnosc_innowacyjna_przedsiebiorstw.pdf,, (Dostgp: 10.01.2019)

13



odbierze jako nowos¢. Czgsto wdrazane udoskonalenia sg traktowane za bezuzyteczne

lub tez niefunkcjonalne. Nawet w transporcie rozwigzania przyjete jako optymalne nie

koniecznie sprawdzajg si¢ w praktyce. Przykladem moze by¢ nie uwzglednienie

transportu na teren gorzysty, ktory automatycznie sprawi ze standardowe ustawienia

komputera beda nieekonomiczne. Pomimo licznych testéw wykonywanych w procesie

produkcji,

firma bedaca producentem danej marki, nie jest w stanie w zupetnosci

zaspokoi¢ zapotrzebowania klienta, ktorego potrzeby czesto odbiegajg od norm.

Chcac dobra¢ jak najlepsza strategie wdrazania produktu nalezy wzig¢ pod uwage

szereg czynnikow takich jak:

Po

skale i ocen¢ nowosci produktowej- w przypadku przedsigbiorstwa bedacego
producentem samochodéw ciezarowych mamy do czynienia z produktem
znanym dazacym do penetracji i koncentracji na konkretnym produkcie. Dane
przedsiebiorstwo zna nie tylko produkt ale rowniez technologi¢. Stosowana
jest innowacja przyrostowa, inkrementalna z nowo$cia wdrazang przez
klientow wrazliwych na ceng¢ tzn. pdzng wickszo$¢ lub maruderéw

wplyw na zmian¢ zachowania i wzorcow konsumpcyjnych uzytkownikow —
w przypadku firmy X sg to ciggle innowacje produktowe, zaktocajagce zmiany
we wzorcach w stopniu mniejszym badz réwnym najmniejszemu

skale i stopien dojrzatosci technologii- samochody cigezarowe
W przewazajacym stopniu stosujg innowacje technologiczng

stopien nowosci dla przedsigbiorstwa i nabywcoéw- udoskonalenia
dotychczasowych produktow, wigksza warto$¢ postrzegana. W tym
przypadku nowo wdrozony produkt w 26% zast¢puje istniejace

rodzaj innowacji technologicznych- innowacje procesoéw i produktow
stopien nowos$ci wedtlug kryterium geograficznego- produkty nowe globalnie,
w skali branzy i firmy

oryginalno$¢ produktu- nowe produkty oryginalnie

przeanalizowaniu powyzszych czynnikow, przedsigbiorstwa moga

wykorzysta¢ dwie strategie rozwoju 1 wdrazania produktow na rynek. Sg to:

1) Strategia zakupu - przedsi¢biorstwo decyduje si¢ na zakup patentow, licencji,

konces;ji lub tez zakupu innej firmy, wlaczajac ja do tak zwanej grupy

2) Strategia rozwoju - rozwo6j produktu we wiasnych laboratoriach lub outsourcing

11 Rutkowski I.P., Metody..., op. cit., str. 18-19
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Majac na uwadze ztozono$¢ procesu wytwarzania pojazdow, przedsigbiorstwo XYZ
podobnie jak wigkszo$¢ duzych przedsiebiorstw realizuje obie strategie. Takie
rozwigzanie pomaga w osigganiu oplacalnosci inwestycji na poszczegdlnych
podzespotach. Zyskownos$¢ jest bowiem mocno powigzana ze strategig przedsiebiorstwa.
W przypadku branzy motoryzacyjnej nowy produkt generuje wzrost sprzedazy, a tym
samym wigkszych obrotow. Wpltywa on pozytywnie na postrzeganie przedsigbiorstwa
przez nabywce. Ruchy zwigzane z wdrazaniem nowego produktu na rynek gwarantuja
rozglos w danej branzy, sg korzystne pod wzgledem marketingowym, natomiast
cickawos$¢ produktu przez potencjalnego klienta wzmaga popyt na dane dobro.

Realizacje danej strategii determinuje:

e dostepnos¢ produktu i jakos$¢ informacji

e poziom innowacyjnosci i typ informacji

e dojrzatoéé¢ procesu innowacji produktu i jego wprowadzania na rynek*?

Marketing odgrywa w tym procesie kluczowa role. Odpowiada za przeplyw
informacji i pozwala dotrze¢ do potencjalnego klienta. Wzbudza cickawos$¢ oraz nadaje
range wprowadzonym nowo$ciom. W znacznej mierze to wlasnie on wzbudza
zainteresowanie, a w efekcie finalnym prowadzi do checi pozyskania nowego produktu

przez nabywce.

12 Rutkowski I.P., Metody..., op. cit., str. 28
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Strategie rozwoju nowego produktu mozna okresli¢ migdzy innymi za pomoca

wymiaréow skali nowosci technologicznej produktu oraz nowosci rynkow zwigzanych

z celami produktow® przedstawionego w tabeli 3.

Tabela 3 Strategie rozwoju nowego produktu

Skala nowosci technologicznej produktu
Nowa technologia
Col oridalta Brak zmian Udoskonalona Nowa wiedza naukowa
P technologicznych technologia Nowe umiejetnosci
produkcyjne
Strategia podtrzymywa- | Strategia usprawniania Strategia zastgpowania
nia Nowe produkty usprawnio- | Nowe produkty zast¢pujace
Nowe produkty podtrzy-|ne, w ktorych dokonano |dotychczasowe, w ktorych
mujgce dzialalnosé firmy, [ niewiclkich zmian jakoscio- | zastosowano nowe materialy,
Brak zmiany bez zmian technologicznych | wych lub zmieniono wyglad | skladniki, podzespoly i nowa
rynku kicrowane na dotychczas | zewnetrzny w celu utrzy- | technologi¢  wytwarzania,
obstugiwany rynek, pozorne | mania optymalnego bilansu | kierowane na obecnie ob-
zmiany zewngtrzne (opako- | kosztow, jakosci i dostgpno- | slugiwany rynek
wanie, marka) $ci, oferowane dla dotychcza-
B sowych klientow
E Strategia remerchandi- | Strategia udoskonalania | Strategia rozszerzania linii
.= | Rozszerzony singu Nowe produkty udoskonalo- | Nowe produkty rozszerzaja-
“3 rynek Nowe produkty poddane | ne, w ktorych wprowadzono | ce oferte (lini¢), wytwarza-
; Pelnicjsza remerchandisingowi w celu | znaczgce zmiany jakosciowe | ne z nowych materialow na
cksploatacja podniesienia poziomu sprze- | poprawiajace uzytecznosc | podstawie nowej technolo-
g istnicjacych dazy dzicki wprowadzeniu | i atrakcyjnosc rynkowa pro- | gii, maja zmieniony wyglad
“ | rynkow dla do- |zmian w zakresic dzialan | duktu (takie przez modyfi- | zewnetrzny (takze nazwg),
tychczasowych | dystrybucyjnych, promocyj- | kacje dzalan w zakresie, cen, | kicrowane na dotychczaso-
produktow nych, zwigzanych z polityka | dystrybucji, promocji wy rynck oraz do nowych
cen czy tez marka segmentow
Strategia nowego Strategia modyfikowania | Strategia oryginalnego
zastosowania Nowe produkty zmodyfiko- | produktu (dywersyfikacji)
Nowy rynek Nowe produkty, ktére zna- [ wane, o nieco poprawionej | Nowe produkty zdywersy-
Zwickszenie lazly nowe zastosowanie | jakoscy, charakteryzujgce si¢ | ikowane (catkowicie nowe
liczby segmen- |u nowych uzytkownikow | wyzszg konkurencyjnodcig | produkty),  wytwarzane
tow obslugi- (segmentow  rynkowych) [ pod wzgledem wygladu, |z najnowszych materialow,
wanych przez | dzigki zmicnionej nazwic | dostepnosci, ceny, promocji, | skladnikéw, podzespolow,
firme oraz modyfikacji kanalow | dostosowane do nowych seg- | przy wykorzystaniu najnow-
dystrybucji, promogji 1 ceny | mentéw rynku szych technologii, przezna-
czone na okreslone rynki

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Johnson C. and Jones C., How to organise for new products, Harvard Business
Review, 1957, str. 49-62

Zgodnie z zalozeniami przedstawionymi w tabeli 1, w zaleznosci od celu produktu
W odniesieniu do rynku oraz technologii, przedsigbiorstwo moze dokona¢ wyboru jakiej
strategii uzy¢ do wdrozenia nowego produktu. W przypadku nowego modelu samochodu

cigzarowego przedsigbiorstwo X zardwno udoskonala technologie jak i wprowadza nowe

13 Johnson C., Jones C., How to organize for new products, Harvard Business Review, 1957, str. 49-50
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rozwigzania pozostawiajac obecny portfel klientéw oraz rozszerzony o nowych
nabywcow.

W wyborze strategii towarzyszy proaktywny badz tez reaktywny schemat
postepowania. Przedsigbiorstwo realizujace proaktywng strategie¢, dziata zgodnie
Z zalozeniami strategii marketingowej. Firma przyjmuje konkretne zatozenia co do
planowanego poziomu sprzedazy oraz przewagi na rynku. Kluczowa role odgrywaja tutaj
potrzeby klienta. Rezultat, ktoéry otrzymuje si¢ w postaci nowego produktu, Scisle
skorelowany jest z badaniem oczekiwan nabywcow. W skrocie mozna ujgé, iz
proaktywna strategia zaklada, ze nabywca jako nasze potencjalne zrodto przychodu
powinien sam zadecydowaé jakie cechy uzytkowe czy tez warto$ci dodane chciatby
uzyska¢ w danym produkcie. Producent odpowiada tym samym na potrzebe rynku,
zaspokajajac popyt. Strategi¢ ta w wigkszos$ci stosujg firmy, ktore cechuja sie wysokim
poziomem dojrzatosci procesOw oraz innowacji. Sa one zmuszone do identyfikacji
potrzeb klienta bo tylko w taki sposob mogg uzyskac przewage konkurencyjng. Produkt
niezgodny z oczekiwaniami nabywcy dla firmy z branzy motoryzacyjnej, oznaczat by
luke w budzecie widoczng przez nastepne kilka lat.

Odmiennym podejsciem co do strategii jest reaktywny schemat postepowania,
wykluczajacy klienta jako podmiot. Firma w tym przypadku skupia si¢ na rozwigzaniach
minimalizujacych koszty i ryzyko niepowodzenia. Nastgpuje zbieranie informacji na
temat rozwigzan konkurencji. W poczatkowym stadium oceniane sg szans¢ i zagrozenia
natomiast w momencie gdy szacunkowe zyski sg relatywnie wigksze niz koszty,
przedsigbiorstwo decyduje si¢ na reakcje oraz testowanie oparte na poréwnaniach, nie

opiniach klientow'*,

14 Urban, G.L., Star, S.H., Advanced Marketing Strategy, Prentice Hall International
Editions, Englewood Cliff s, 1991, str. 289
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Kluczowe $ciezki decyzyjne w proaktywnej i reaktywnej strategii innowacji produktu

zostaty przedstawione na rysunku 4.

Identyfikacja

kompetencji Ocena
Projektowanie Reakcja

Testowanie Testowanie

Whprowadzanie Whprowadzanie

na rynek na rynek

Zarzadzanie Zarzadzanie
cyklem zycia cyklem zycia
produktu produktu

Rysunek 4 Sciezki decyzyjne w proaktywnej i reaktywnej strategii innowacji produktu

Zrodlo: Urban, G.L., Star, S.H., Advanced Marketing Strategy, Prentice Hall International Editions, Englewood Cliff
s, 1991, str. 289

Podstawowa roznica pomiedzy strategia proaktywna inaczej marketingowa,
a strategig reaktywng polegajaca na rozpoznawaniu dziatan jest poczatkowa faza procesu
wdrazania nowego produktu. W metodzie proaktywnej, stosowanej miedzy innymi przez
badang korporacj¢ mamy do czynienia ze zorientowaniem na badania, rozwoj, marketing,
klienta i technologi¢ natomiast w tradycyjnej metodzie dziatania rozpoczyna si¢ od oceny
szans 1 zagrozen. Kolejng rdznica jest drugi etap czyli projektowanie powigzane ze
zbiorem warto$ci, skupieniu na marce, pozycjonowaniu produktu (w przypadku strategii
proaktywnej). Z kolei firma wprowadzajgca nowos¢ na zasadzie rozpoznania dziatan na
tym etapie koncentruje si¢ na kopiowaniu, usprawnianiu i udoskonalaniu produktu.

Strategi¢ przyjeta przez analizowane przedsigbiorstwo X mozna utozsami¢ rowniez
z piramidg potrzeb, ktora kumuluje podstawowe elementy strategii innowacyjnego

przedsi¢biorstwa. Na rysunku numer 5, przedstawiono elementy, ktore odzwierciedlaja
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relacje zachodzace podczas zarzadzania innowacyjng firma. Caty proces skoncentrowany
jest na kliencie co sprawia, iz poszczegdlne segmenty takie jak: odpowiedzialno$¢,

proces, kultura, ludzie sg inne niz w przypadku skupienia na produkcie.

Proces

Rysunek 5 Strategia zarzadzania innowacyjnej firmy

Zrédlo: Ries E., Droga Startupu: metoda sukcesu, Wydawnictwo Onepress, 2018, str.140

Przedstawiona na rysunku 5 strategia zarzadzania innowacyjnym
przedsigbiorstwem pokazuje, iz najwigkszg wartoScig sg ludzie oraz ich potrzeby i opinie.
Wdrazajac produkt, ktéry w zamierzeniu zostaje ulepszona i udoskonalong wersja
poprzedniego modelu nalezy pamigtaé, iz przedstawiony schemat jest niezwykle istotnym
narz¢dziem, pomagajacym osiggna¢ zamierzony rezultat zgodnie z oczekiwaniami

klienta.
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1.3.  Czynniki powodzenia nowego produktu- przeglad literatury

Badania dotyczace produktu, jego charakterystyki czy tez strategii wdrazania
prowadzone sg od wielu lat. W dzisiejszej literaturze podejscie co do definicji czy tez
schematu dziatania jest oparte na badaniach naukowcoéw, ktérzy zaglebiali si¢
w efektywne sposoby wdrazania produktu w czasie gdy dostepnos$¢ nabywania dobr byta
mocno ograniczona. Niezaleznie od liczby dostepnych produktow w danym okresie czasu
autorzy weryfikujac wilasciwosci produktu oraz zaleznosci pomigdzy popytem na
konkretne dobro starali si¢ dostrzec czynniki, ktore determinuja powodzenie
I niepowodzenie wdrozenia nowego produktu.

W literaturze wdrazanie nowego produktu stanowito czesty temat badan i rozwazan.
Opracowania naukowe, raporty badawcze od lat skupiaty si¢ na zblizonych do siebie
kluczowych czynnikach, ktére w zalozeniu nie zawsze uwzglednialy réznorodnos¢
produktu. Autorami badan, ktorzy juz w latach sze$¢dziesigtych rozpoczeli analizg
skutecznego wdrazania produktu sg migdzy innymi R.D. Bizzell i R.E. Nourse.
W publikacji Product Innovation in Food Processing®®, okreslili oni najwazniejsze
determinanty rozwoju nowego produktu. Do podstawowych przyczyn niepowodzenia
zaliczyli nieodpowiednig analiz¢ rynku, krotki czas rozwoju produktu, konkurencje,
nieprawidlowe kanaly dystrybucji oraz brak odpowiedniej reklamy produktu. Badane
przez nich produkty z branzy zywnosciowej az w 22% wycofano po testach
marketingowych natomiast kolejne 17% zaraz po wprowadzeniu na rynek. Podobne
podejscie zaprezentowali B. Cochran, G. Thompson oraz H. Lazo w Why New Product
Fail'®. Ich badania dowiodty niepowodzenie w przedziale od 80 do 90% produktéw. Do
przyczyn determinujacych niepowodzenie zaliczyli dodatkowo defekty produktu oraz
przewyzszajace koszty wdrozenia.

Nieco bardziej ztozone podejscie zaprezentowat R.G. Cooper w The Dimentions of
Industrial New Product Success and Failure'’. Czynniki powodzenia na ktérych
skoncentrowatl si¢ autor badan stanowity unikatowos¢ produktu i konkurencyjnos$¢, silna

orientacja rynkowa, szczegOlowe badanie potencjatu rynkowego oraz rozwinigta

15 Bizzell, R.D., Nourse, R.E., Product Innovation in Food Processing, Wydawnictwo Harvard Business
School, 1967

16 Cochran, B., Thompson, G., Why New Product Fail, Wydawnictwo The National Industrial Conference
Board Record, 1964, str. 11-18

17 Cooper, R.G., The Dimentions of Industrial New Product Success and Failure, Wydawnictwo Journal
of Marketing, 1979, str. 93-103
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organizacja dystrybucji i sprzedazy, a takze profesjonalizm i unikatowos¢ techniki oraz
produkcji czyli zgodno$¢ z wymogami projektu. Powodzenie z punktu widzenia jednego
z czynnikéw wyniosto 82, 79, 64% natomiast dla wszystkich badanych czynnikow dobre
wyniki uzyskat w 90%. W podobnych ramach czasowych badania empiryczne
W odniesieniu do ceny prowadzil J.H. Davidson w Why do Most New Consumer Fail'8.
Glownym aspektem badan bylo uwzglednienie czynniku niskiej ceny lub jego innej
znacznej korzysci. Autor zwrocit szczegdlng uwage na unikatowos$¢ wzgledem
konkurencji oraz innowatorski pomyst. Wskaznik powodzenia w tym przypadku wynosit
50%.

Kilka lat pdézniej determinanty wymienione przez badaczy z lat sze$c¢dziesiatych
| siedemdziesigtych zostalty rozszerzone przez autora B.A. Hamilton w New Product
Management for the 1980s'°. Postanowit on sprecyzowaé poszczegdlne determinanty
wplywajace na powodzenie wprowadzenia nowego produktu poprzez okreslenie
zalezno$ci pomiedzy poszczegdlnymi czynnikami. Zastosowana wazno$¢ wskaznikow,
ktoéra uzalezniona zostala od rodzaju branzy oraz typu wprowadzonego produktu
sprawila, iz stopa powodzenia badanego segmentu wyniosta 65% powodzenia.
Najbardziej istotnym aspektem w badania Hamiltona, ktérego range okreslit na miano
85% bylto dostosowanie produktu do potrzeb rynku. Nieco mniej, 62% otrzymalto
dostosowanie produktu do wewngtrznych funkcjonalnych mocnych stron firmy,
natomiast 52% stanowita wyzszo$¢ technologiczna. Wielostopniowy proces rozwoju
wedtug autora w 33% stanowi czynnik wplywajacy na powodzenie natomiast korzystne
otoczenie konkurencyjne gwarantuje 31%. Najmniej, bo 15% przypisat on strukturze
organizacji nowego produktu.

Ponowna probe oszacowania poziomu powodzenia produktu w latach 90 dokonat
R.G. Cooper wraz z E.J. Klein-Schmidt w New Product: The Key Factors in Success®.
W badaniu empirycznym sukces rynkowy zalezat od czynnikow takich jak: doskonatosé
produktu, prawidtowe zdefiniowanie koncepcji produktu przed przystgpieniem do
tworzenia, okreS$lenie wymagan w zakresie produktu i atrybutow, wspoéldziatanie

technologii i marketingu, wysoka jako$¢ realizacji etapdw procesu rozwoju, atrakcyjnosci

18 Davidson, J.H., Why do Most New Consumer Fail?, Wydawnictwo Harvard Business Review, 1976,
str. 117-122

19 Booz Allen Hamilton, New Product Management for the 1980s, Booz Allen Hamilton, 1982

20 Cooper, R.G., Kleinschmidt, E.J., New Product: The Key Factors in Success, Wydawnictwo American
Marketing Association, 1990
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rynku. Wskaznik powodzenia w momencie osiagnigcia wysokiej przewagi
konkurencyjnej wynosit az 98%.

Powodzenie ze wzgledu na rodzaj oferowanego produktu w latach 90 okreslit
M. Haffer w Determinanty strategii nowego produktu w polskich przedsiebiorstwach
przemystowych®. W  przeprowadzonych badaniach powodzenie  produktow
konsumpcyjnych oszacowal na 70% natomiast produktéw inwestycyjnych na 76%.
Wysoki prog powodzenia zagwarantowalo mu rozbudowanie czynnikow sukcesu.
Wedlug Haffera istnieje 13 najwazniejszych determinantow, do ktorych mozemy
zaliczy¢: zorientowanie w rozmiarze rynku, pierwszenstwo na rynku, nowo$¢ i lepsze
zaspokajanie potrzeb, produkt wysokiej jakosci, odpowiednia ilo$¢ $rodkéw na
inwestycje, doktadna znajomo$¢ kosztow 1 procesu produkcyjnego, rosngcy rynek,
wycelowane wprowadzenie produktu na rynek, zrozumienie projektu produktu,
umiejetne dostosowanie kadry kierowniczej, inzynierskiej i marketingowej, dobra
promocja i sprzedaz oraz profesjonalny proces rozwoju nowego produktu (RNP).

Wsrod omawianych rezultatow badan dostrzega si¢ pewne zaleznoSci.
Skoncentrowanie autoréw na analizie rynku, unikatowosci produktu czy tez reakcji na
konkurencje wystepuje niemalze w 80% wspomnianych opracowan naukowych.
Najczesciej wymienione determinanty rozwoju nowego produktu zostaty przestawione

na rysunku 6.

*Nieodpowiednia analiza rynku

P rzyC Zyny *Duza konkurencja

*Brak odpowiedniej reklamy

n | e p owo d Zen | =l <Niewystarczajace zasoby finansowe

*Zte zarzadzanie procesem

*Zgodnos¢ z potrzebami klientow

P rzyczyny » Unikatowos¢ produktu

»Konkurencyjno$¢ cenowa

p owo d Zen | a *Produkt wysokiej jakosci
*Znajomos$¢ rynku

Rysunek 6 Powodzenie i niepowodzenie nowego produktu

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Rutkowski 1.P., Metody ..., op. cit., str. 32-34

21 Haffer M., Determinanty strategii nowego produktu w polskich przedsiebiorstwach przemystowych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, 1998
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Przedstawione na rysunku 6 czynniki z pewnos$cig nie sg uniwersalnym opisem cech
gwarantujacych niepowodzenie czy tez sukces podczas wdrazania produktu jednakze
stanowig zbidr elementow, ktore z pewnoscig maja duze znaczenie w procesie RNP.
W wymienionych badaniach empirycznych niemalze w kazdym przypadku stanowig
chodz w czgsci punkt odniesienia.

2 stanowi probe uporzadkowania wiedzy naukowe;

Niniejszy przeglad literatury?
W ujeciu czynnikow powodzenia podczas wdrazania nowego produktu. Przeanalizowane
badania jednoznacznie wskazuja, iz czesto poruszany aspekt produktu i szeroko
rozbudowany segment opracowan naukowych nie koniecznie przeklada si¢ na
réznorodnos$¢ podejs¢ do omawianej tematyki. Opisane podejscia czynnikéw sukcesu
pokazuja, iz na przestrzeni lat podobne 1 zgodne co do tresci efekty badawcze moga
ograniczy¢ mozliwo$ci zwigzane z odkryciem nowych czynnikéw. Naukowcy pracowali
przy badaniach prawdopodobnie podobnymi zmiennymi co przyczynito si¢ do zgodnosci
wynikoéw. Niewatpliwie ze wzgledu na specyfike omawianego tematu, zauwazalna jest

potrzeba udoskonalenia dostepnej wiedzy poszerzajac ja o na analize praktycznego

podejscia.

22 Rutkowski I.P., Metody..., op. cit., str. 32-34
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2. Producenci pojazdow ciezarowych w Polsce

2.1. Otoczenie konkurencyjne samochodéw ciezarowych na rynku
polskim

Klasyfikacji rynku transportowego mozna dokona¢ za pomocag roéznorodnych
kryteriow. Poczawszy od podzialu ze wzgledu na obszar dziatania, zasad
funkcjonowania, rodzaju przedmiotu przewozu, konczac na relacjach z uczestnikami
rynku transportowego. W wyniku takiego podziatu rynek transportowy dzielimy na
otoczenie wewnetrzne i zewnetrzne. Srodowisko wewnetrzne wynika z warunkow i sit
samego przedsicbiorstwa oferujagcego dane dobro. Do jego sktadowych przyktadowo
zalicza si¢ zasoby ludzkie, finansowe, informatyczne oraz pozycj¢ na rynku
i wiarygodnoé¢é firmy. Srodowisko wewnetrzne dotyczy z kolei elementow, ktore
bezposrednio nie zaleza od badanego przedsiebiorstwa?®. Czynniki te przedstawiono na

rysunku numer 7.

Przedsi¢biorstwo

Otoczenie
konkurencyjne

Makrootoczenie

Rysunek 7 Otoczenie zewngtrzne przedsigbiorstwa transportowego

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Romanowska M., Zarzqdzanie strategiczne firmg, Wydawnictwo CIM,
Warszawa, 1995

2 Aniskowicz M, Konkurencyjno$¢ polskich przewoznikoéw drogowych tadunkéw na rynku europejskim,
Poznan, 2019, str. 38
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Zgodnie ze schematem przedstawionym na rysunku 7, otoczenie konkurencyjne
(mikrootoczenie) w bezposredni sposob wplywa na dziatalnos¢ przedsigbiorstwa. Do
elementow wchodzacych skiad mikrootoczenia zalicza si¢ dostawcoéw, spedytorow,
odbiorcéw oraz konkurencyjne firmy transportowe bedace podmiotem badan z biezacym
podrozdziale.

Gospodarka rynkowa lat 90 XX wieku mocno ograniczyta ilo$¢ producentéw
pojazdoéw powyzej 3,5 ton na arenie Europejskiej. Dywersyfikacja jaka miata miejsce
zaledwie 3 dekady wczes$niej, w wyniku panujacych warunkow pomniejszyta grono
potencjalnych konkurentéw niemal o polowg. Jeden z najstarszych producentow
samochodéw ciezarowych Tatra to firma prowadzaca dziatalno$¢ od 169 lat. Niegdys
bardzo rozpoznawalna marka, podczas gdy dzi§ pojazdy mozemy zakupi¢ jedynie
u dwoch polskich przedstawicieli. Z podobnym losem zmierzyta si¢ firma MAZ (Minska
Fabryka Samochodow), ktora jako jeden z 4 najwigkszych przedsiebiorstw na Bialorusi,
obecnie w Polsce posiada zaledwie jeden kanat dystrybucji. Kamaz, Isuzu, ktore niegdy$
jezdzity po Polskich drogach obecnie nie spetniaja norm emisji spalin Euro-6 co
jednoczesnie wyklucza ich z obiegu konkurencji. Dongfeng- najwigkszy chinski
producent, planuje wkroczy¢ w rynek Europejski jednakze koncerny Europejskie staraja
si¢ wykluczy¢ konkurencje spoza granic. Wlasciwie jedyna marka, ktéra w ostatniej
dekadzie zdobyta zainteresowanie w$rod polskich firm transportowych jest Ford Trucks.
Na arene polskg z ciggnikami siodtowymi wkroczyli w 2019 roku?*. Ciekawo$é
transportowcow sprawila, iz marka cieszyta si¢ sporym interesowaniem. Wdrozyli oni
modele testowe 1 nieco rozluznili ograniczony mocno rynek jednakze zaawansowanie
technologii pojazdow w poréwnaniu do modeli z tak zwanej wielkiej siddemki czyli
wiasciwie jedynych kluczowych producentoéw samochoddw cigzarowych w Polsce i catej
Europie w opinii wielu pozostawia sporo do zyczenia.

Niewatpliwie konkurencja producentéw samochodow cigzarowych w Polsce
ogranicza si¢ do niewielkiej liczby dystrybutorow. Od wielu lat przewage rynkowa
zajmuje siedmiu producentow, ktdrych sprzedaz jednostkowa na przestrzeni czasu ulega
sporym wahaniom. Polski Zwiazek Przemystu Motoryzacyjnego (PZPM) co roku
gromadzi dane, ktore jednoznacznie wskazujg, ktora z firm w danym czasie

zarejestrowata najwigkszg ilo$¢ pojazdow nowych czyli jednym zdaniem zyskata

24 http://samochody-specjalne.pl/2016/12/16/producenci-ciezarowek-spoza-wielkiej-siodemki/5/
(Dostep: 18.09.2020)
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przewage rynkowa. To jaki udzial w rynku osiagaja poszczeg6lni producenci zostato

przedstawione na rysunku 8.
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Rysunek 8 Udziat w rynku producentow samochodow cigzarowych

Zrodlo: Opracowanie na postawie statystyk opublikowanych przez PZPM, https://www.pzpm.org.pl/pl/Rynek-
motoryzacyjny/Rejestracje-samochody-ciezarowe-w-tym-autobusy/Sierpien-2020r , (Dostep: 17.09.2020)

Wykres ukazany na rysunku 8 zawiera dane gromadzone od 2012 roku.
Zar6éwno na poczatku jak rowniez na koncu analizowanego okresu, DAF wyraznie jest
liderem w sprzedazy pojazdow ciezarowych. Co prawda jego udzial w rynku w 2019 roku
jest 0 2,5% nizszy w stosunku do poczatku badanego okresu jednakze po 2014 roku
zauwazalny jest niemalze staly wzrost w udziale. Firmy takie jak Volvo, Scania, Man,
Renault czy Mercedes od lat osiggaja podobny udziat w rynku. Najwickszy spadek
osiggneta firma IVECO, ktéra to w przeciagu 8 lat spadta z 5,2% do 1,5% czyli az o0 3,7%
udziatu w rynku samochodéw cigzarowych. Ten przypadek doktadnie obrazuje to jak
wielki wptyw ma polityka firmy na dany segment dziatalnosci. IVECO bowiem odpuscito
sobie klase pojazdow powyzej 3,5 ton podczas gdy w klasie lekkiej osiaga w 2019 roku
udziat w rynku na poziomie 39,97%. Od lutego 2020 roku zauwazalny jest spadek

sprzedazy niemalze w kazdej firmie poza wyjatkiem- producentem Volvo. Niewatpliwie
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spadek rejestracji w Il kwartale 2020 roku wynikat z kryzysu gospodarczego w Polsce
I na $wiecie co ostatecznie sprawia, iz cigzko analizowaé uzyskane dane w skali 1:1
w stosunku do lat ubiegtych.

Doktadna ilo§¢ nowo zarejestrowanych pojazdow cigzarowych z uwzglednieniem

ich procentowych wartosci zostata przedstawiona na rysunku 9.

MAKE TotaL | ToTAaL | TOoTAL | TOTAL | TOTAL | TOTAL | TOTAL | TOTAL
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

DAF 3446 3807 2784 3820 4727 5007 6 358 5597
IVECO 7271 1242 1201 1444 1299 1385 731 382
MAN 2051| 2738 2478 3695 4209 4205 5295 4519
MERCEDES 2254 2713 2859 3244 3611 3855 3916 3961
RENAULT 1199 969 928 1168 1594 1741 1734 1405
SCANIA 2141 2526 2436 3538 4439 4726 4901 5 269
VOLVO 2191| 2703 2633 3294 4519 4356 4439 4235
OTHER 36 35 42 33 34 42 71 50

TOTAL: 14045 16733| 15356 20236| 24432| 25317| 27445 25418

VAKE TOTAL | TOTAL | TOTAL | TOTAL | TOTAL | TOTAL | TOTAL | TOTAL
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

DAF 245%|  22,8% 18,1% 18,9% 19,3% 19,8% 23,2% 22,0%
IVECO 5,2% 7.4% 7.8% 7.1% 5,3% 5,5% 2,7% 1,5%
MAN 14,6%| 16,4% 16,1% 18,3% 17,2% 16,6% 19,3% 17,8%
MERCEDES 16,0%|  16,2% 18,6% 16,0% 14,8% 15,2% 14,3% 15,6%
RENAULT 8,5% 5,8% 6,0% 5,8% 6,5% 6,9% 6,3% 5,5%
SCANIA 152%|  15,1% 15,9% 17,5% 18,2% 18,7% 17,9% 20,7%
VOLVO 15,6%|  16,2% 17,1% 16,3% 18,5% 17,2% 16,2% 16,7%
OTHER 0,3% 0,2% 0,3% 0,2% 0,1% 0,2% 0,3% 0,2%

TOTAL: | 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%

Rysunek 9 Tlos¢ i procent udziatu w rynku

Zrodlo: Opracowanie na postawie statystyk opublikowanych przez PZPM, https://www.pzpm.org.pl/pl/Rynek-
motoryzacyjny/Rejestracje-samochody-ciezarowe-w-tym-autobusy/Sierpien-2020r , (Dostep: 17.09.2020)

Tabela w rysunku numer 9 obrazuje jak blisko lidera znajduje si¢ w 2019 roku marka
SCANIA. Procentowa roznica w zarejestrowanych samochodach wynosi zaledwie
1,3% co w przetozeniu na pojazdy daje zaledwie 328 sztuk.
Niewatpliwie jest to zadawalajacy wynik podczas gdy cena SCANI w stosunku do
pojazdu marki DAF rozni si¢ o okoto 10%.

Analizujac rozwdj branzy transportowej w Polsce niewatpliwie mamy do czynienia
Z preznie rozwinigtym rynkiem. W przeciagu zaledwie 8 lat na terenie polski dokonano
11 373 wigcej rejestracji w stosunku do konca 1 poczatku badanego okresu. Wplyw na
ten fakt mial niewatpliwie szybki rozwdj gospodarki, globalizacja oraz postep

zaobserwowany w transporcie mi¢dzynarodowym, a takze tatwosci i wickszej
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dostepnosci firm finansujacych dane podmioty. Z danych na rysunku numer 8 wynika, iz
2019 rok jako pierwszy od lat wykazat nizszy procent rejestrowanych nowych pojazdow
cigzarowych. Czynnikiem determinujacym spadek ilosci sztuk sprzedanych pojazdow
moze by¢ miedzy innymi przesycenie rynku oraz powigzane z tym nizsze stawki za
kilometr co znacznie obnizylo rentowno$¢ firm transportowych.

Na udziat rynkowy w przypadku samochodéw cigzarowych wplywa wiele
czynnikéw. Pierwszym nasuwajacym si¢ aspektem moze by¢ stosunek ceny do jakosci.
W przypadku pojazdéow ci¢zarowych nabywca jest zmuszony do doktadnej analizy
zakupionego dobra. Pojazd w przewazajacej wickszosci stuzy do transportu towaréw tak
wiec jego wydajnos¢, ekonomiczno$¢ i ergonomiczno$¢ w rezultacie pozwala na
osiggnigcie zysku nabywcy. Klient wybierajac produkt posrod oferty 7 czotowych
producentéw traktuje samochod jako inwestycje, ktéra w rezultacie powinna da¢ mu
mozliwo$¢ do zmaksymalizowania zysku. W 2016 roku niemiecka firma Fehrenkotter
opublikowata dokladne dane dotyczace uczestnikéw 2,5 letniego testu samochodow
cigzarowych Euro 6. Wspomniana firma podjeta si¢ proby wylonienia sposrod tak zwanej
,wielkiej siodemki”, pojazdu o najmniejszej eksploatacji dla 320 tys. kilometrow?.

Wyniki testow przedstawiono na rysunku 10.

25 https://40ton.net/pelne-dane-testu-firmy-fehrenkotter-zuzycie-zuzycie-adblue-calkowite-koszty-
osiagniete-przebiegi/, (Dostep: 17.09.2020r.)
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Scania R450

Renault Trucks T440

MAN TGX 24.440

Iveco Stralis AS260S46

Mercedes-Benz Actros 2545

Volvo Trucks FH460

DAF XF460
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Volvo Iveco Renault .
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FH460 2545 AS260S46 ’ T440

B Koszt eksploatacji dla 320 tys. kilometréw 199369,76 196151,95 201860,49 205039,46 206678,01 209399,8 225298,84

m Srednie zuzycie oleju napedowego
(1/100km)

m Srednie zuzycie AdBlue 1,36 2,16 0,89 2,3 0,95 2,06 1,

30,47 28,93 30,24 31,57 31,6 31,92 32,57

=

9

Rysunek 10 Test eksploatacji pojazdu cigzarowego

Zrodlo: Opracowanie na podstawie: https:/40ton.net/pelne-dane-testu-firmy-fehrenkotter-zuzycie-zuzycie-adblue-
calkowite-koszty-osiagniete-przebiegi/, (Dostep: 17.09.2020)

Zaprezentowane na rysunku 10 wyniki badan wskazuja, iz w tescie zarowno pod
katem pomiaru kosztu eksploatacji jak rowniez $Sredniego zuzycia oleju napedowego
sprawdzit si¢ pojazd marki Volvo FH 460. Catkowity koszt w przypadku lidera testu
wyniost 196 151,95 EUR podczas gdy Scania R450 poniosta koszt na poziomie
225 298,84 EUR. W czoloéwce znajduje si¢ rowniez DAF, ktéry lata przoduje w
najwickszym udziale rynkowym w Polsce. Wyniki testu niestety nijak si¢ maja do
realnego poziomu sprzedazy pojazdéw cigezarowych w danych okresach. Ostatecznie
marka Scania, zajmujgca ostatnie miejsce w badaniu niemieckiej spotki w rzeczywistosci
posiada jeden z najwigkszych udziatow w rynku.

W rzeczywistosci konkurencyjno$¢ danego producenta nie jest rozpatrywana jedynie
poprzez tabelki sprzedazy czy tez badania wykonane na temat kosztow eksploatacji.

Podobnie jak w przypadku pojazdéw osobowych, o wyborze konkretnego modelu czgsto
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decyduja réwniez czynniki takie jak prestiz firmy. Oczywiscie sam fakt poziomu
wykonczenia pojazdu jest okreslony poprzez warto$¢ rynkowa stad Sredniej klasy
samochody ciezarowe typy MAN, Renault czy tez DAF, w podstawowej wersji roznig
si¢ 0 okoto 7 000-10 000 EUR w stosunku do prestizowej marki takiej jak Volvo i Scania.

Specyficzny rynek aut cigzarowych zmusza klienta do umiejetnego doboru pojazdu,
ktory zaré6wno dla samego nabywcy jak rowniez dla jego pracownika bedzie dobrym
materiatem do pracy. Potencjalny klient skupia swoja uwage miedzy innymi na mocy
silnika, wyposazenia, spojlerow, a takze ceny jaka firma bgdzie musiata zaptaci¢ za dany
segment pojazdu.

Pojazdy ofertowane przez producentoéw pojazdow ciezarowych poza standardowymi
cechami takimi jak niskie zuzycie paliwa, ergonomiczno$¢ czy ekologicznos¢, ktore
Z pewnoscig sg niezmiennie udoskonalane przez poszczego6lne marki sa oceniane réwniez
miedzy innymi pod katem:

e komfortu jazdy

e jakos$ci wykonania wnetrza oraz materiatow uzytych do wykonczenia
e pozycji za kierownicg

e prowadzenia

e Wyciszenia

e amortyzacji

e czytelnosci wskaznikow
e widocznosci

e funkcji mieszkalnych

e Schowkow

e o0swietlenia kabiny

e ogrzewanie/klimatyzacja

Czesto powyzsze czynniki, a wlasciwie stopien ich sprawnos$ci w danej marce
decyduje o ostatecznym zakupie konkretnego modelu pojazdu danej marki. Nabywca
w wielu przypadkach auto cigzarowe traktuje jako chwilowe miejsce zamieszkania. Tym
samym gdy nie petni on funkcji kierowcy w danej firmie, niejednokrotnie wptyw na
wybor marki ma opinia jego pracownikow. Grono firm transportowych jest bowiem na
tyle hermetyczne Ze opinia kazdej jednostki moze mie¢ znaczny wplyw na zmiang lidera

rynkowego.
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2.2. Makrootoczenie pojazdéw ciezarowych w Polsce

Makrootoczenie stanowi zewnetrzng warstwe w  klasyfikacji  §rodowiska
zewngtrznego pojazdow ciezarowych, ktorych schemat przedstawiono na rysunku 7.
Podobnie jak w przypadku otoczenia konkurencyjnego czynniki te nie sg bezposrednio
zalezne od danego przedsigbiorstwa. W skiad makrootoczenia zalicza si¢ bowiem sfere:

e techniczng

e prawng

e finansowa

e ekonomiczng
e polityczng

Kazdy poszczegolny element sfery otoczenia zewnetrznego wptywa na ewentualne
szanse rozwoju przedsigbiorstwa lecz rdwniez na jego zagrozenia. Dziatania zwigzane
w wprowadzaniem nowego produktu na rynek sg bowiem zintegrowane z catg warstwa
zewngtrzng  $rodowiska. Mikrootoczenie omoéwione w poprzednim rozdziale
W rzeczywistosci jest S$cisle powigzane z jego zewngtrzng warstwa. Kazde
przedsigbiorstwo, a tym samym kazdy z konkurencji danej firmy jest zobligowany do
dostosowania wdrazanego produktu do obowigzujacych wytycznych w makrootoczeniu.
Umiejetne wykorzystanie mozliwosci jakie daje makrootoczenie czgsto jest kluczem
sukcesu danego przedsiebiorstwa?®.

Przedsigbiorstwa begdace producentami pojazdéw cigzarowych stanowia w catosci
firmy zagraniczne. Ich dziatanie na rynku polskim musi by¢ zatem dostosowane do
obowigzujacych w Polsce podstaw prawnych. Ustawy, ktore reguluja transport drogowy
nowelizowane s3 wielokrotnie. Ich zapisy dostosowywane sa do wytycznych
wprowadzanych przez Uni¢ Europejska co znacznie ulatwia procesy produkcyjne
dedykowane na dany obszar dziatalnosci.

Regulacje techniczne w UE sg oparte na regulaminach opracowanych przez ONZ.
W pewien sposob zabezpieczaja one potencjalnego nabywce pojazdu przed zakupem
niekompletnego samochodu lecz z drugiej ograniczaja one mozliwosci tadunkowe oraz
mozliwosci produkcyjne zwigzane z ewentualnym udoskonalaniem produktu. Zgodnie
Z podziatem na $rodki transportu samochody cig¢zarowe zaliczane sg do pojazdow

ciezkich, ktorych kategoria homologacji oznaczana jest litera N. Dopuszczana masa

% Aniskiewicz M., Konkurencyjnosé..., op. cit., str. 46
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catkowita samochodu cigzarowego wynosi powyzej 3,5 t. Ograniczenia i regulacje
techniczne wynikaja bezposrednio z dopuszczalnych obcigzen drog oraz ich geometrii.
Dla pojazdow ciezarowych dopuszczalna dlugo$¢ pociggu towarowego z przyczepa
wynosi 18,75 m. Catkowita masa nie moze by¢ wieksza niz 40 000 kg. Takie parametry
pozwalaja na jednoczesny przewdz 38 europalet. Z kolei pojazdy przegubowe, sktadajace
si¢ z ciggnika i naczepy maksymalna dlugo$¢ wynosi 16,5 m oraz jednakowo 40 000 kg
obcigzenia co w przetozeniu na europalety daje tadownos$¢ 34 sztuki. Z uwagi na stale
zmieniajgce si¢ regulacje, a takze intensywne prace jakie trwajg w zakresie podniesienia
zdolnosci tadunkowych, producenci pojazdow ci¢zarowych wychodza krok naprzod
I przystosowuja mozliwosci techniczne produkowanych samochodow tak aby w razie
ewentualnych zmian regulacji technicznych, pojazdy byly w stanie dostosowa¢ si¢ do
panujagcych norm. Parametry techniczne sa regulowane nie tylko pod katem
dopuszczalnej masy, dhugosci, szerokosci i odleglosci pomiedzy osiami, ktore
Z rozporzadzeniu nazwane sg warunkami ogdlnymi®’. Regulowane jest rowniez szeroko
rozumiane wyposazenie, $wiatta oraz hamulce. Producent jest zobligowany do nadania
okreslonych cech identyfikacyjnych czyli w przypadku samochodu zobligowany jest do
nadania numeru VIN. Wymagania techniczne w przypadku pojazdow cigzkich dotycza
réwniez konieczno$ci wyposazenia pojazdu w ogranicznik predkosci. Przyktadem dla
omawianych réznic w zakresie czynnikdw technicznych jest dlugos$¢ kabiny w pojazdach
cigzarowych. Budowa kabiny wedlug wytycznych technicznych jakie wystepuja miedzy
innymi w standardzie Polski, oferowana przez szwedzkiego producenta Volvo Trucks

zostata przestawiona na rysunku 11.

27 http://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20160002022/0/D20162022.pdf,
(Dostep: 21.09.2020)
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Rysunek 11 Kabina pojazdu w standardzie UE

Zrodlo: https://www.volvotrucks.pl/pl-pl/trucks/trucks/volvo-fh.html, (Dostep: 21.09.2020)

Zaprezentowana na rysunku 11, kabina ciagnika siodtowego jest dostosowana do
ograniczonej przepisem dtugosci ciagnika z naczepg regulowanej przez UE. Standardowa
dtugo$é naczepy wynosi 13 600 mm?®. Z kolei wspomniane regulacje techniczne
ograniczajg taczna dhugos¢ zestawu do 16 500 mm. W pojazdach z tak zwang ,,krotky”
kabing silnik umieszczony jest bezposrednio pod kabing. Okre§lona budowa zapewnia
maksymalng dlugo$¢ nadwozia i tadownos$¢. Budowe kabiny oferowanej przez tego
samego producenta, spersonalizowanej miedzy innymi dla USA, przedstawiono na
rysunku 12.

Rysunek 12 Kabina pojazdu w standardzie USA

Zrodto: https://www.volvotrucks.us/trucks/vnl/, (Dostep: 21.09.2020)

28 http://transportpolski.pl/naczepy-typu-firanka/, (Dostep: 21.09.2020)
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Kabina pojazdu dostgpna w sprzedazy w USA z pewnos$cig posiada wiele zalet. Jako
jedng z najczesciej wymienianych uwaza si¢ strefe zgniotu, ktora przyczynita by si¢ do
zwigkszenia bezpieczenstwa warunkoéw pracy europejskiego kierowcy. Budowa tejze
kabiny ma charakter optywowy co w przetozeniu zmniejsza zuzycie paliwa i ogranicza
emisj¢ szkodliwych zwigzkéw do atmosfery. Niestety obowigzujace wytyczne
wykluczaja obecnie przemieszczanie si¢ tego typu pojazdow po Europie. Powigzane jest
to gléwnie z przekroczeniem dopuszczalnej dtugosci zestawu oraz montowaniem $wiatet
w pojezdzie niespetniajacych norm UE.

Technologie produkcyjne sa $cisle powigzane z kolejnym niemniej waznym aspektem
w makrootoczeniu jakim jest emisja spalin. Norma ograniczajaca dopuszczalng emisj¢
czastek statych 1 tlenkow azotu dotyczy ochrony $rodowiska 1 powstala w celu
ograniczenia produkcji szkodliwych gazéw. Obecnie obowigzujaca norma Euro 6, zostata
wprowadzona w 1 wrzesnia 2015 roku. Jak sama nazwa wskazuje, obowigzujaca do dzi$
norma stanowi 6 z Kkolei regulacje odno$nie dopuszczalnego poziomu emisji.
W rzeczywisto$ci norma ta jest modyfikowana. Od 2020 roku producenci pojazdow
cigzarowych sg zobligowani do normy Euro 6d-Temp, ktorej to $rednia emisja CO»
sprzedawanych modeli pojazdow jest rowna 95 g CO2/km. Zmiana obostrzen dotyczacej
emisji spalin dla producentéw oznaczala ograniczenie gat¢zi oferowanych silnikéw lub
tez ich modyfikacje®.

Przepisy regulujace konkretne technologie czy tez okre$lajace dopuszczalny wptyw
na srodowisko oferowanych produktéw stanowig ogrom norm, ktore w przepadku branzy
transportowe] sa sprecyzowane zarOwno dla proceséw wytwarzania, wewnetrznych
parametrow przedmiotu, budowy pojazdu jak réwniez reguluja one uprawnienia
dotyczace finalnego nabywcy. Potencjalny nabywca bedacy wlascicielem firmy
transportowej zobowigzany jest bowiem do posiadania zezwolenia na wykonywanie
zawodu przewoznika oraz w przypadku transportu mie¢dzynarodowego posiadania
licencji wspdlnotowej. Finalnie wymagania wobec transportowca okreslone sg w zakresie
jego kompetencji, dobrej reputacji, sytuacji finansowej, kierowcow, pojazdow, siedziby

i bazy eksploatacyjne;j°.

2 https://www.autobaza.pl/blog/normy-emisji-spalin-euro-6/, (Dostep: 21.09.2020)

% Aniskowicz M, Konkurencyjnosé..., op. cit., polskich przewoznikdw drogowych fadunkéw na rynku
europejskim, Poznan, 2019, str. 38
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2.3. Potrzeby transportowe

Potrzeby transportowe powigzane sa z wykonywaniem okreslonych zadan i celow.
Wspolgraja zarowno z produkcyjng jak rdwniez spoleczng dziatalnoscig cztowieka. Ich
realizacja ma bardzo duzy wptyw na funkcjonowanie gospodarki narodowej. Z uwagi na
nieustajgca potrzebg przemieszczania si¢ zarOwno rzeczy jak i 0s6b oraz informacji
bardzo wazne jest mozliwie dobre wykorzystanie urzadzen przeznaczonych do szeroko
rozumianego transportu. Konieczno$¢ doskonalenia omawianej branzy wynika migdzy
innymi ze stale zwigkszanej ruchliwosci spotecznej ludnosci, rozwoju gospodarki oraz
proceséw globalizacyjnych®. Do najczestszych zrédet potrzeb transportowych mozemy
zaliczy¢:

e Roznice geograficzne
e Specjalizacj¢ produkcji
e Rozwdj wiedzy i technologii
e Cele polityczne i militarne
e Stosunki spoleczne
e Rozmieszczenie ludnosci
e Imprezy kulturalne
W zakresie przewozu tadunkow do najwazniejszych potrzeb zalicza si¢:
e Zroznicowanie struktury przestrzennej i asortymentowej produkcji oraz
wzrost udziatu produktéw o znacznej wielokrotno$ci przewozow
e Zmiany w zaopatrzeniu rynkow i dystrybucji produkcji
e Konieczno$¢ realizacji procesu produkcji
e Zroznicowanie struktury kierunkowej przewozow
e Zrdznicowanie rozmiardw obrotow i struktury asortymentowej handlu

Zapotrzebowanie cztowieka na transport jest nieograniczone. Niezaleznie od rodzaju
dziedziny w ktérej na co dzien si¢ poruszamy, mamy do czynienia z potrzebami
transportowymi. Kazda z nich jest powigzana z konieczno$cia wyboru okreslonego

rodzaju transportu, wyboru konkretnego przewoznika, trasy i sposobu przewozu,

31 Szczepaniak T., Transport miedzynarodowy, PWE, 1996, str. 30
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ktore jednoczesnie sg kotem napgdowym sprzedazy pojazdow cigzarowych. Charakter
potrzeb wywieraja takie determinanty jak>:

1) Stopien odpornos$ci na warunki i skutki transportu- termin ten dotyczy odpornosci
tadunkow na warunki fizyczne, chemicznie i1 biologiczne. Wtasciwosci te majg
wplyw na ostateczny czas transportowanego towaru pomi¢dzy punktem ,,A”,
a punktem ,,B”. Pojazd, ktorym transportowany jest dany tadunek powinien by¢
dostosowany w zalezno$ci od stopnia wrazliwosci tadunku na temperature,
Swiatlo, wilgo¢, uszkodzenia mechaniczne w czasie przewozu czy tez
szkodliwo$¢ dla zdrowia ludzkiego. Dostosowanie pojazdu do wszelkich
podatnos$ci tadunku takich jak samo zapalenie, tatwopalnosc¢ czy tez ulatnianie jest
niezwykle istotnym aspektem w zakresie bezpieczefstwa. Producent tworzac
dany pojazd musi pamigtaé nie tyle o ergonomii samochodu jak przede wszystkim
0 zapewnieniu bezpieczenstwa kierowcy oraz osobom postronnym w razie
nieprzewidzianych sytuacji

2) Odlegto$¢ przestrzenna- jak sama nazwa wskazuje, termin ten dotyczy odlegtosci
jaka punkt a ma pokona¢ do punktu b. Determinuje ona wtasciwosci jakosciowe
drogi przewozu oraz czas i przedmiot danego tadunku. Roéwnie waznym
aspektem jak przestrzenne potozenie punktow wysylki i odbioru jest w tym
przypadku uwzglednienie drog transportowych i oferowanych potaczen na danej
trasie.

3) Charakter potrzeby pierwotnej- wynika z realnej potrzeby przewozowej.
Zwigzany jest z zaspokajaniem wymogow zycia gospodarczego 1 spotecznego.
W rzeczywisto$ci jest zwigzana z bezposrednim powodem dla ktorego dany
nabywca przedmiotu chce przewozi¢ towar. Potrzeba pierwotna inna bedzie dla
transportu na trasie zaktad produkcyjny — magazyn oraz inna w przypadku
produkcja komponentéw — produkcja finalna. Wymogi jakoSciowe i czasowe
nabierajg zupelnie innego znaczenia w zaleznosci od charakteru potrzeby
pierwotnej.

Producenci pojazdow cigzarowych zmuszeni sa do dostosowania oferty produktowe;j

pod Scisle sprecyzowany rynek. Kazdy poszczegdlny element wykonczenia bryly jak
robwniez wyposazenic pojazdu powinno by¢ uargumentowane konkretnym

zastosowaniem, ktére w rezultacie sprawi ze pojazd bedzie bardziej ergonomiczny,

32 Madziel. M., Potrzeby transportowe w odniesieniu do systeméw komunikacji miejskiej, Logistyka,
2016, str. 1635
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ekonomiczny, ekologiczny, plastyczny czy tez komfortowy. Z uwagi na bardzo szeroko
rozwinigty rynek transportu dostawcy zmuszeni sg do produkcji réznorodnych gam
pojazdow, ktore z zatozenia dedykowane sg okreslonej grupie klientow. W zaleznosci od
tego jakie gabaryty bedzie mial przewozony towar, po jakim terenie bedzie przemieszczat

si¢ pojazd. Potrzeby transportowe zostaty przedstawione na rysunku 13.

Transport dostaw,
Transport odpadow i
miedzynarodowy materiatow
recyklingu

Transport w
Transport w branzy ustugach
lesnictwa i drewna publicznych i

komunalnych

Transport
ponadgabarytowy

Rysunek 13 Potrzeby transportowe

Zr6dto: Opracowanie na podstawie: https://www.volvotrucks.pl/pl-pl/transport-needs/building-construction.html,
(Dostep: 18.09.2020)

Z pewnoscig najbardziej rozpowszechnionym przeznaczeniem pojazdu cig¢zarowego
jest transport migdzynarodowy. Samochody w tym przypadku wykorzystywane sa na
trasach dhlugodystansowych. Jednym z kluczowych rozwigzan w konstrukcji tychze
pojazdow jest mozliwie dobra optymalizacja w celu minimalizowania spalania.
W transporcie migdzynarodowym role odgrywa niemalze kazda kropla paliwa. Pojazdy
powinny by¢ dostosowane migdzy innymi do topografii terenu w celu optymalizacji
predkosci i redukcji pracy silnika na wysokich obrotach. Z uwagi na dtugi czas pracy
kierowcy, kabiny pojazdow powinny by¢ wygodne i bezpieczne. Obecnie ceniong
warto$cig dodang w transporcie miedzynarodowym jest ushugi zarzadzania flota,
utatwiajaca monitorowanie wydajnosci samochodow 1 efektywnosci pracy kierowcow.
Wiasciciele firm transportowych czyli potencjalni nabywcy pojazddéw skupieni sg w tym
przypadku na mozliwie duzej redukcji kosztow, ktdrg zapewni¢ ma im potencjalny

dostawcg pojazdu.
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Moéwiac o transporcie migdzynarodowym niezwykle istotne jest wspomnie¢ réwniez
0 potrzebie transportu dostaw, ktore czesto niewlasciwie zalicza si¢ do jednego ,,worka”
wraz z transportem dtugodystansowym. Pomimo, iz pozornie transport miejski kojarzy
si¢ z tym samym rodzajem dzialalnosci w rzeczywistosci budowa oraz wykonczenie
pojazdoéw pod transport dostawczy jest calkowicie inna. Do transportu dostaw zaliczy¢
mozemy rowniez transport odpadéw i materiatow do recyklingu. W tym przypadku
pojazd pracuje gtownie na ulicach miejskich i w ruchu drogowym. Waznym aspektem
jest bezpieczenstwo kierowcy, ktory wielokrotnie wsiada 1 wysiada z kabiny. Kabina
pojazdu w tym przypadku powinna posiada¢ niski stopien wejsciowy i bardzo dobra
widoczno$¢. Niezwykle wazna jest rowniez ergonomia oraz niska emisja spalin i hatasu.

Nieco innymi wlasciwo$ciami cechuje si¢ pojazd przeznaczony pod transport
budowlany. Pojazdy o takim przeznaczeniu, czgsto uzytkowane sg w trudnych
I niebezpiecznych warunkach. Konstrukcja kabiny musi by¢ zabezpieczona przed
ewentualnym uszkodzeniem przez materialty budowlane. Wizualnie pojazdy uzywane
w transporcie budowlanym cechujg si¢ wzmocnionym zderzakiem, siatkami ochronnymi.
Potencjalny nabywca oczekuje mozliwosci przewozu wigkszych ladunkéw w celu
zwigkszenia produktywnosci. Pojazd powinien by¢ przystosowany do jazdy na
nierOwnym gruncie.

Niemniej wazne przeznaczenie stanowi transport w branzy le$nictwa i produkcji
drewna. Cecha uzyteczng w tym przypadku jest duza moc silnika. Pod przew6z drewna
nada si¢ jedynie solidnie wykonane podwozie (samochdd cigzarowy) wraz z odpowiednig
zabudowg. Samochdod musi by¢ zwrotny, powinien zapewnia¢ doskonalg widoczno$é
oraz posiada¢ funkcje wspomagania kierowcy.

Podobne przeznaczenie pod katem konstrukcji maja pojazdy konstruowane pod
transport w ustugach publicznych 1 komunalnych. Kluczem do sukcesu jest stworzenie
podwozia, na ktorym mozna bedzie zamontowac specjalng zabudowe. Sama kabina
stanowi¢ powinna bezpieczne miejsce pracy. Z uwagi na obowigzek stosowania
zrownowazonego rozwoju przez placowki miejskie produkt wybierany pod ustugi
publiczne cechuje si¢ mozliwie niskim wptywie na §rodowisko, a wigc w ktorym to
pojazd emituje mozliwie najmniej spalin.

Potrzebg transportowa, ktora z pewnoscig cechuje si¢ najwigksza iloscig naktadu
pracy w calym procesie jest transport ponadgabarytowy, a zatem przewo6z towarow
niespetniajacych norm dotyczacych standardowej wagi i wymiaroéw. Do grupy wyrobow

naleza miedzy innymi elektrownie wiatrowe, konstrukcje stalowe, elementy
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infrastruktury, hale i linie produkcyjne, a takze sprzet goérniczy. Transport
ponadgabarytowych tadunkow wigze si¢ z konieczno$cig zdobycia przez producenta
homologacji. Homologacja to nic innego jak proces w ktorym nowy typ pojazdu zostaje
dopuszczony do ruchu drogowego. Homologacja wydawana jest na podstawie
pozytywnych badan wydanych przez uprawniong jednostke techniczna. Wydanie
homologacji jest jednoznaczne z mozliwoscia rejestracji®®. W przypadku niezbedny jest
pojazd z duza moca, zwigkszong tadownoscig oraz stabilna konstrukcja hamulcow.

W praktyce producenci wychodzg naprzeciw oczekiwaniom klienta czyli potrzebom
transportowym. Szereg zastosowan zmusza producenta do tworzenia mozliwie
uniwersalnych produktéw. Z uwagi na szerokie zastosowanie samochodéw cigzarowych,
bardzo cigzko bytoby skonstruowac¢ pojazd jedynie pod dang branze. W rzeczywistosci
auta poruszaja si¢ w réznych warunkach, sa eksploatowane w wigkszej czy tez mniejsze;j
ilosci stad tez parametry danego pojazdu niezaleznie od wybranej marki, sa tworzone
w taki sposob aby prezentowany model w pewien sposob zapewnit rozwigzanie dla jak
najszerszej ilosci potrzeb.

W Polsce pomimo stosunkowo niewielkiej ilo$ci czotowych producentéw mamy do
czynienia z ogromnym wyborem modeli samochodow cigzarowych. W wigkszosci
producenci oferujg konkretny model do co najmniej jednego zastosowania w transporcie.
Szeroka oferta produktéw, a takze nich podobienstwo technologiczne sprawia, iz
producenci stale dopracowuja detale tak aby potencjalny nabywca dostrzegt warto$¢
dodang danej marki, a w efekcie zdecydowat si¢ na ich produkt. Modele pojazdow
przyporzadkowane do konkretnych potrzeb transportowych oferowanych przez

poszczeg6lnych producentdw zostaty przedstawione na rysunku 14.

33 https://www.its.waw.pl/8239,pl,Homologacja-pojazdow.html , (Dostep: 18.09.2020)
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Transport
miedzynarodowy

Transport dostaw i
odpadow

Transport budowlany

| | pAFcF, xF || pAFcF, LF, XF

[ ] IVECO STRAILS MY 2016, S-WAY, [ ] IVECO STRAILS MY 2016, S-WAY,

[ ] manTGx, TGL [ ] maNTGX, TGL, TGM

[ ] MERCEDES Actros, Atego [ ] MERCEDES Atego, Actros, Arocs

[ ] RENAULTT, THIGH [ ] RENAULTT, D, D Wide, Master

[ ] scanias, R, v8 [ ] scanIAP, L, G,S

[ ] voLVOFH, Fm [ ] voLVO FH16, FH, FMX, FE,FL
Transport w ustugach

Transport drzewny publicznych i komunalnych

[ ] pAFcF,

[ ] IVECO X-WAY, TRAKKER, S-WAY
[ ] maNTGX, TGS, TGM

|:| MERCEDES Atego, Arocs, Unimog
[ ] RENAULTT, K, C

[ ] scANIAXT,R, G, S

[ ] voLvo FmX, FH, FM, FL, FE

Transport
ponadgabarytowy

[ ] pAFXF, cF [ ] pAFcF, LF

[ ] vECO TRAKKER, x-wAY [ ] veco s-way
[ | manTas [ ] manTGL, TGM
[ ] MERCEDES Unimog, Econic, Actros [ ] MERCEDES Arocs, Atego
[ ] RENAULT T, T HIGH [ ] ReNAULTT, D, K
[ ] scaniaxT,R,s [ ] scaniap,1,s

[ ] voLvo FHe, FH, Fmx [ ] voLvo FH, Fm, Fmx

[ ] parxr

[ ] vEco x-wav, TRAKKER

[ ] manTGx, TGS

|:| MERCEDES Actros, Econic, Unimog
[ ] RENAULT T, T HIGH

[ ] scaniavs, s

[ ] voLvo FH, FH16

Rysunek 14 Modele pojazdéw ciezarowych vs zastosowanie w praktyce

Zrédto: Opracowanie wlasne

Rysunek 14 przedstawia wybrane modele oferowane przez danego producenta
przyporzadkowane do konkretnych zastosowan przez klienta. [lo$¢ modeli zaspokajacych
wedtug producenta potrzeby transportowe wskazuje, iz przedsigbiorstwa przygotowuja
swe pojazdy w kierunku wielu branz. DAF jako lider w branzy samochodow ciezarowych
pod wzgledem udziatu rynkowego w swej ofercie posiada zaledwie 3 wersje modeli. DAF
skupil moce na transporcie towarow podczas gdy w swej gamie nie ma pojazdoéw, ktore
w pelni zaspokoity by potrzebe w branzy budowlanej. Firmy w tak zwanej gornej potki
oferuja nabywcy pojazd sprecyzowany pod kazdy rodzaj dziatalno$ci.
Szeroka gama produktéw sprawia, iz w podstawowym wyposazeniu sg oni zaspokoié

potrzeby transportowe w 100% przy odpowiednim doborze modelu.
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3. Wprowadzanie nowego produktu na rynek na

przykladzie firmy XYZ

3.1. Charakterystyka przedsi¢biorstwa XYZ

Przedsigbiorstwo XYZ, stanowi czgs¢ S$wiatowego koncernu zajmujacego si¢
tworzeniem produktow i ustlug zwigzanych z transportem. Firma powstata przeszto 90 lat
temu 1 w ciggu minionych dziesigcioleci zdobyla mocna pozycje 1 uznanie na catym
swiecie. Obecnie XYZ to jeden z wiodacych $wiatowych producentow samochodow
cigzarowych, autobuséw i maszyn budowlanych oraz systeméw napedowych do todzi
motorowych i generatoréw przemystowych. Dodatkowo firma dostarcza rowniez
kompletne rozwigzania informatyczne 1 finansowe.

Dziatalno$¢ w Polsce firma XYZ rozpoczeta w 1995 roku. Od 25 lat dziata w oparciu
o 3 wartoS$ci jakimi sg jako$¢, bezpieczenstwo i troska o srodowisko naturalne. Zapisane
sg w podstawowych dokumentach firmy czyli miedzy innymi w Kodeksie Postepowania.
Pokazuja, na czym firma koncentruje swoje dzialania. Znajduja odzwierciedlenie we
wszystkich aspektach dziatalnosci firmy — w rozwoju produktow i produkcji, w podejsciu
do klientow 1 pracownikow, a takze w podejmowaniu inicjatyw spotecznych.

Bezpieczenstwo pracy jest podstawowa wartoscia przedsigbiorstwa XYZ. Wedtug
polityki firmy odzwierciedla si¢ ono zarowno w podej$ciu do pracownika grupy jak
réwniez w procesie produkcyjnym oraz w finalnym produkcie. Jezeli chodzi o podejscie
do $rodowiska, firma deklaruje stale dazenie do lepszego wykorzystywania energii
I innych zasobéw oraz zmniejszania poziomu emisji szkodliwych substancji we
wszystkich  aspektach  dziatalno$ci ze szczegblnym uwzglednieniem etapu
funkcjonowania oferowanych produktow w spoteczenstwie. Normy okreslone
w ISO 14001 zobowigzujg spotke do spelniania wymagan prawnych i innych
obowigzujacych przepisOw, zarzadzania wewngtrznego dotyczacego ochrony
srodowiska, zapobiegania zanieczyszczeniu $rodowiska naturalnego we wszystkich
mozliwych formach. Wdrazanie nowego produktu jest powigzane zatem
Z zobowigzaniami jakie niesie za sobg trzecia z wartosci omawianej firmy. Powigzana

jest ona z zagwarantowaniem wysokiej jakosci przy jednoczesnym uwzglednieniu
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potrzeb i oczekiwan klienta. W deklarowanej wartosci mowa jest o koniecznosci ciaggtego
doskonalenia bedacego elementem kultury organizacyjnej. Badane przedsigbiorstwo
zobowigzuje si¢ do wspierania zrOwnowazonego rozwoju w zakresie rozwigzan
transportowych.

Omawiana firma bardzo preznie dziata w marketingu i reklamie. Prowadzi konta
spoteczno$ciowe na wszystkich wigkszych portalach internetowych. Bardzo duza role
przyktada do opinii potencjalnego nabywcy. W ramach promocji od Kilku lat
organizowane s3 targi na ktorych to profesjonalni kierowcy prezentuja mozliwosci
oferowanych pojazdow. W branzy producentow samochodoéw ci¢zarowych, marka
traktowana jest jako produkt prestizowy. Wiodgca marka w trakcie 25 lat dziatalno$ci na
rynku polskim w ofercie posiadata jak dotad 6 generacji wiodacego modelu samochodu
cigzarowego. Ostatnia zmiana miata miejsce w 2012 roku w ktérym to firma
zaprezentowata nowa seri¢ sktadajaca si¢ z 10 gléwnych udoskonalen. W ich sktad
wchodzity takie elementy jak:

1) Wyglad zewnetrzny- udoskonalona widocznos¢ i aerodynamika, wicksza szyba

przednia oraz szyby boczne, plaskie lusterka, wyraziste formy bryly

2) Wihasciwosci  jezdne- modyfikacje zawieszenia, nowe funkcjonalnosci,
zwigkszenie stabilnosci, tatwiejsze pokonywanie zakretow, lepsze wiasciwosci
jezdne oraz niezalezne zawieszenie przednie,

3) Ekonomika paliwowa- pakiet oszczgdnosci paliwa w  transporcie
dlugodystansowym, funkcja I-SEE zapamigtujagca wzniesienia, inteligentne
potaczenie GPS, I-Shift, I-Cruise, zuzycie paliwa do 11% w stosunku do
poprzednika, doradztwo paliwowe,

4) Miejsce pracy- czytelny zestaw wskaznikow, zakres pochylania kierownicy -20
stopni oraz zakres wzdtuznej regulacji fotela -24 cm, najlepszy w dost¢pnej klasie
pojazdéw interfejs kierowcy 1 ergonomia,

5) Przestrzen- zwigkszona powierzchnia kabiny, bardziej praktyczne schowki oraz
ich rozmieszczenie

6) Zakwaterowanie- szersza lezanka, udoskonalona klimatyzacja i panel sterowania
przy lezance

7) Bezpieczenstwo- lepsza widoczno$¢, nowy system wspomagajacy

8) Ochrona- pakiet bezpieczenstwa kierowcy, a w tym alarm asekuracyjny,

przeciwwlamaniowy, antynapadowy oraz wyjscie bezpieczenstwa
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9) Zatadunek- pilot Work Remote- umozliwiajacy regulacje i programowanie
wysokosci podwozia, wygodne sterowanie zawieszeniem oraz ulepszony
wskaznik obcigzenia osi do wyswietlania tadunku

10) Dyspozycyjnosé¢- obstuga techniczna w 100%, aplikacja dynafleet

Przedstawione powyzej usprawnienia wptynety pozytywnie na udziat w sprzedazy na
terenie Polski. W pierwszym roku sprzedazy zyskali oni 0,6% wiecej rejestracji. Trzy
lata pdzniej ich sprzedaz skoczyla o 3% w stosunku do poprzednika. Zaprezentowane
udoskonalenia dotyczyly calego obszaru dzialania. Nowa wersja produktu zostata
udoskonalona poczawszy od strony estetycznej i wizualnej przedmiotu, konczac na
aspektach technicznych oraz obstudze klienta. Przedsigbiorstwo XYZ wyszto
Z inicjatywsa, ktora miata na celu ulatwienie pracy przecig¢tnej firmy transportowej.
Nabywca tym samym zyskal warto$¢ dodang, ktéra szla w parze z zakupionym
produktem.

Model z 2012 roku najdtuzej w stosunku do poprzednich wersji modelu funkcjonowat
w sprzedazy na rynku polskim. Przez lata wprowadzone usprawnienia sprawdzaty sig¢
W branzy transportowej, co potwierdza niemalze staty wzrost w udziale rynkowym do
roku 2018. W 2018 roku nastapil bowiem spadek w udziale rynkowym badanego
produktu. Bylo to spowodowane migdzy innymi odswiezong gama produktow
w otoczeniu konkurencyjnych. Fakt ten zmobilizowal przedsi¢biorstwo do mozliwie
szybkiej odstony nowej wersji, ktérego zapowiedZ zwiastowana byla przez ogromna
kampani¢ marketingowa. Nowy model produktu niewatpliwie w zatozeniu miat wptynaé
na zdobycie przewagi i powrocenie do poprzedniego poziomu sprzedazy. Hermetycznos¢
branzy transportowej sprawita, iz zainteresowanie usprawnieniami nowego modelu
odbijato si¢ echem przez caty rok od planowanej produkcji seryjnej. Przedsigbiorstwo
przez wiele miesigey przygotowywato sie do efektywnego wprowadzenia produktu na
rynek. Oficjalna odstona nowego modelu zostata zaplanowana na pierwszy tydzien
kwietnia 2020 roku.

Przedsigbiorstwo w celu zmaksymalizowania zyskow ze sprzedazy nowego modelu,
podjeto sie organizacji masowej imprezy jaka miata by¢ oficjalna prezentacja modelu
w stolicy kraju bedacego wiascicielem koncernu. Niezwykle kosztowne dziatania
marketingowe byly na tym etapie elementem strategii wprowadzania nowego produktu
na rynek. Zwrot inwestycji marketingowej planowano juz w pierwszych miesigcach od
ruszenia produkcji seryjnej. Majac na uwadze prestiz oferowanego produktu

przedsigbiorstwo zamierzato dotrze¢ do grona nabywcéw w komunikacji bezposredniej
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przy uzyciu zagranicznych mediow. Wprowadzenie produktu na rynek planowano

wedtug schematu przedstawionego na rysunku 15.

Akcja marketingowa

* poczatek kwietnia
2019

Oficjalna prezentacja Testowanie modelu
nowego modelu

Komercjalizacja

* maj 2020

* kwiecien 2020 * poczatek
07.04.2020

Rysunek 15 Plan wprowadzania produktu na rynek przez przedsigbiorstwo XYZ

Zrédto: Opracowanie na podstawie materialéw uzyskanych od przedsigbiorstwa XYZ

Zatozony plan wprowadzenia nowego modelu pojazdu cigzarowego, a wlasciwie jego
udoskonalenia zgodnie ze schematem opisywanym w rozdziale dotyczacym zalecanej
strategii wdrazania produktoéw na rynek wraz z opisem dotyczacym charakterystyki
produktu w jego istocie w przypadku przedsigbiorstwa XYZ nie sprawdzilo si¢
w praktyce. Z uwagi na czynnik zewngtrzny jakim w omawianym procesie byt wybuch
pandemii, wprowadzenie produktu na rynek wedlug zatozonego schematu wymagato
koniecznej weryfikacji. Czynnik ludzki b¢dacy bariera w zalozonej strategii doprowadzit
do koniecznos$ci wdrozenia dzialan z uwzglgdnieniem bledu. Plan wprowadzania

produktu na rynek po modernizacji przedstawiono na rysunku 16.

Akcja marketingowa Testowanie modelu

¢ poczatek kwietnia
2019

Oficjalna prezentacja
nowego modelu

* marzec 2020

Komercjalizacja

* marzec 2020

® poczatek kwietnia
2019

Rysunek 16 Plan wprowadzania produktu na rynek przez przedsigbiorstwo XYZ po modernizacji

Zrodto: Opracowanie na podstawie materiatoéw uzyskanych od przedsiebiorstwa XYZ

Wdrozona modyfikacja pozwolita na wzmocnienie sity marketingowej w nowym
produkcie. Przedsiebiorstwo XYZ zdecydowato si¢ odlozy¢ oficjalng prezentacje
nowego modelu wraz z produkcja seryjna do przyszitego roku. Proces rozwoju
przestawiono w sposdb w wyniku ktorego od kwietnia 2020 roku w Polsce dostepny jest

jedynie jeden egzemplarz danego modelu, ktéry testowany jest przez profesjonalnych
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kierowcow samochodow ciezarowych zatrudnionych przez przedsiebiorstwo XYZ.
Zadaniem kierowcOw jest sprawdzanie rzeczywistych rozwigzan nowego produktu
zarowno pod katem rozwigzan technicznych jak roéwniez w aspekcie komfortu, wygody

| ergonomiczno$ci. Niemniej wazng rolg jest reklama czyli propagowanie nowego
modelu na lokalnych rynkach.
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3.2. Usprawnienia wprowadzone w nowym modelu

Nowy produkt w przypadku badanego przedsi¢biorstwa XYZ, traktowany jest jako
innowacja produktowa, ktoéra szczegdétowo omowiona zostata w pierwszym rozdziale.
Wprowadzone udoskonalenia w rozumieniu wprowadzania nowego produktu w efekcie
stworzylty nowa ofert¢ rynkowa. Z uwagi na wysoki poziom kosztow jakie
przedsigbiorstwo ponosi przy wdrazaniu udoskonalonego produktu praktycznie na
kazdym etapie prac poczawszy od procesu projektu i badan skonczywszy na marketingu
i reklamie, dokonane zmiany muszg mie¢ konkretne przetozenic na satysfakcje
z produktu. W efekcie to ono determinuje wzrost jakosci oferowanego produktu.

Gloéwnym celem przedsiebiorstwo XY Z do wprowadzenia nowego produktu na rynek
byto tworzenie kierowcy mozliwosci efektywnej pracy, bezpieczenstwa i komfortowego
zycia w trasie. Wprowadzone udoskonalenia w mysl hasta przewodniego tworzono przez
zmaksymalizowanie ergonomicznosci pojazdu. Mozliwosci jakie producent zapewnit
w kampanii marketingowej wptywaja na:

e duzg przestrzen kabiny, gwarantujacg komfortowy tryb pracy

o lepsza aerodynamike pojazdu poprzez zaokraglone ksztalty i mniejsze odstepy

pomiedzy elementami konstrukcji

e lepsza izolacje kabiny

e rozpoznawanie znakow drogowych, utatwiajacego przestrzeganie ograniczen

e udoskonalony system sterowania jazda
Zaproponowane rozwigzania zostaty wyodrebnione pod katem usprawnien w zakresie:

e cech zewnetrznych pojazdu

e cech wnetrza kabiny

e danych technicznych podwozia i uktadu napgdowego

Rozpoczynajac analiz¢ nowego modelu produktu zrozumiatym jest, iz efekt wizualny
czyli w tym przypadku rozwigzania w zakresie cech zewnetrznych pojazdu sg czynnikiem
determinujagcym potencjalne zainteresowanie nabywcy. Pojazd ci¢zarowy sam w sobie
stanowi wizytowke zaréwno marki jak réwniez konkretnego rodzaju produktu. Jego
unikatowo$¢ to kwestia detali, ktore dopracowywane sa przez sztab ludzi
odpowiedzialnych zaréwno za bezpieczenstwo jak rowniez finalng jako$¢ i estetyke.
Jedng z pierwszych rzucajacych si¢ zmian zewnetrznych zaprezentowanych w nowym
modelu flagowego pojazdu marki XYZ jest mozliwos¢ personalizacji kabiny dodatkowo
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w 2 wersjach. W starym modelu producent oferowat kabing sypialniang, kabing
z podwyzszonym dachem oraz jego wersje XL. Obecnie wprowadzit innowacyjne
rozwigzanie w postaci kabiny , ktore pozwolito na maksymalne rozbudowanie przestrzeni
kierowcy. Wymiary dostepnych wersji w nowym produkcie przedstawiono na rysunku
17.

Kabina XXL Kabina sypialniana z
obnizonym dachem

2475

Rysunek 17 Nowe wymiary kabin flagowego modelu pojazdu

Zrédto: Opracowanie na podstawie materiatéw uzyskanych od przedsiebiorstwa XYZ

Wprowadzone wersje kabiny maja zastosowanie zarOwno W transporcie
dlugodystansowym w ktorym to pojazd pelni funkcj¢ mieszkalng jak roéwniez
W transporcie miejskim lub na potrzeby wilasne. Producent poprzez obnizona wysokos¢
zagwarantowat lepsza ergonomicznos$¢ pojazdu oraz jego zwinno$¢. Z kolei kabina XXL
wplywa bezposrednio na komfort kierowcy. Poréwnanie wymiaréw kabin poprzedniego
i nowego modelu przedstawiono w tabeli 4.
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Tabela 4 Poréwnanie wielko$ci kabin

Rzut boczny Przekrdj Opis

NOWOSC
Kabina sypialniana z obnizonym
dachem. Wymiary analogiczne do
zwyklej kabiny sypialnianej za
wyjatkiem wysokosci, ktora zostata
obnizona o 240 mm. Pozostawia
dodatkowa przestrzen tadunkowa nad
kabina

Zwykta kabina sypialniana. Wysoko$¢
wngetrza kabiny mierzona od podtoza
wynosi 1620 mm. Miejsce do spania

dla jednej lub dwoch osob

Kabina podwyzszona ktorej wnetrze
jest analogiczne do wymiarow zwyklej
kabiny sypialnianej. Znaczna réznica w
wysokosci, ktora mierzac od ziemi jest

340 mm dluzsza. Wysokos$¢ wpltywa
korzystnie na dodatkowg przestrzen w

schowkach oraz miejsce do spania

Kabina podwyzszona XL jest
rozszerzong wersja kabiny
podwyzszonej. 150 mm wigcej
dhugosci wptywa na zwigkszenie
komfortu wnetrza w postaci schowkow

NOWOSC
Kabina podwyzszona XXL to
udoskonalona wersja kabiny XL.

Dlugos¢ kabiny zostata powigkszona o

250 mm. Rozwigzanie to zapewnia
zastosowanie dtuzszej i szerszej lezanki

co bezposrednio wptywa na komfort

kierowcy

Zrédto: Opracowanie na podstawie materiatow uzyskanych od przedsiebiorstwa XYZ
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Przedstawione w tabeli 4 rozwigzania wptywaja na rozszerzenie mozliwosci zwigzane;j
przede wszystkim z komfortem jazdy kierowcy. Obnizenie dachu pozwala na
zastosowanie manewru stosowanego przez konkurencje, ktory to daje mozliwo$¢
przemieszczania tadunku dodatkowo na dachu kabiny. W praktyce rozwigzanie czgsto
wykorzystywane w przypadku auto transporterdow.

Dodatkowo w ramach udoskonalenia kabin producent dokonat zmiany wywietrznika
dachowego, zapewnit lepsza widocznos$¢ poprzez zwigkszenie wymiaréw okien 1 drzwi,
a takze zmodyfikowal stopien, ktory wedlug nabywcow poprzedniego modelu, sprawiat
trudnosci podczas wsiadania i wysiadania z pojazdu szczegdlnie przy stabych warunkach
pogodowych. Do zmian naniesionych w nowym modelu zalicza si¢ zwigkszony format
logo marki XYZ, ulepszone reflektor, aktywne §wiatta mijania oraz wigksza no$nos¢ osi.

W nowym modelu pojazdu przedsigbiorstwa XYZ istotng naniesiong zmiang jest
wyposazenie wnetrza. W omawianym przypadku réwniez zastosowano mozliwosé
doboru odpowiedniej opcji. Tym razem producent zwracajgc uwage na estetyke wnetrza
proponuje 3 wersje wykonczenia, ktorych zdjecia wraz z opisem przedstawiono na

rysunku 18.

Tapicerka z tkaniny
materiatowej

"3 ‘A\ i
Tapicerka welurowa |L)\§ )
skorzana ¢

~

Rysunek 18 Wersje wykonczenia wnetrza

Zrédto: Opracowanie na podstawie materiatow uzyskanych od przedsigbiorstwa XYZ
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Mozliwos$¢ personalizacji wykonczenia wnetrza przedstawione na rysunku 18 to
rozwigzanie stosowane zazwyczaj w pojazdach osobowych. Poprzednie modele byty
jednak pozbawione wspomnianej mozliwosci. Zamierzenie w ktérym to nabywca ma
wptyw w dopracowaniu detali wykonania w rezultacie wpltywa pozytywnie na
przywiazanie do marki.

Innowacja wprowadzong w wyposazeniu wnetrza oferowanego produktu jest cyfrowy
wyswietlacz zestawow wskaznikow oraz wyswietlacz dodatkowy. Przedsiebiorstwo
XYZ jako jedyne w branzy pojazdow ci¢zarowych wyszto krok w przod, tworzac tym
samym nowoczesng i dynamiczng budowe kokpitu kierowcy. Cyfrowy ekran zestawu
wskaznikow przedstawia aktualny obraz sytuacji. W zalezno$ci od opcji ustawien
kierowca moze dostosowa¢ ekran do wiasnych potrzeb poczawszy od standardowych
opcji jak $rednie spalanie, predkos¢, konczac na wyswietlaniu nawigacji drogowej
I obowigzujacych ogranicznikach predkosci. Wyswietlacz dodatkowy stuzy sterowaniem
multimediami, kamerami oraz funkcjami samochodu ci¢zarowego. Dodatkowo
W momencie wlaczenia prawego kierunkowskazu nastepuje automatyczne przetaczenie
na wyswietlaczu dodatkowym kamery naroznej, ktéra daje 100% widocznos¢
I zabezpiecza kierowce przed martwym polem pojazdu.

W wyposazeniu wngtrza producent dokonatl ulepszen w postaci rozszerzenia ilo$ci
portéw USB zaopatrzonych w wigksza wydajnos¢ zasilania. Zostal wdrozony panel
kontroli trakcji, umozlwiajacy intuicyjng kontrole pojazdu wraz z zintegrowanym
postojowych schtadzaczem kabiny. Do najwazniejszych cech nowego wngtrza mozna
zaliczy¢ przyciski sterujgce na kole kierownicy, ktore wplywaja nie tylko na komfort ale
roéwniez na bezpieczenstwo podczas jazdy.

Udoskonalenia w zakresie podwozia dotyczyly aspektéw technicznych, ktorych
zastosowanie miato bezposredni wplyw na ergonomiczno$¢, aerodynamicznos¢, emisje
spalin, zuzycie paliwa 1 zwrotno$¢ pojazdu. W nowym modelu produktu podjgto sie
usprawnien dotyczacych zwigkszenia katow skrgtu o 7 procent. Rozwigzaniem
dedykowanym pod funkcje mieszkalne pojazdu byto prowadzenie podwojnego systemu
magazynowania energii poprzez stworzenie oddzielnych obwodéw do uruchamiania
silnika oraz do zasilania funkcji 1 urzadzen w kabinie. System monitoruje poziomy
akumulatoréw, a ich wyczerpanie niweluje poprzez wylgczanie urzadzen dodatkowych.
W efekcie pojazd wprowadzony jest w tryb oszczedny, magazynuje energi¢ i nie
dopuszcza do catkowitego roztadowania. W procesie tym niezwykle istotne byto

wprowadzenie akumulatorow AGM cechujacych sie¢ duzo lepsza wydajnoscia
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akumulatora. Dodatkowa warto$ciag oferowang przez producenta jest zmniejszenie wagi
podwozia, ktore jednocze$nie wplywa na wigksza ladownos$¢ zestawu. System
wyposazony zostal w osiem kamer w tym kamer¢ wsteczng, ktore pozwalajg na
optymalny widok otoczenia pojazdu oraz zapewniajg precyzje podczas manewrow
drogowych.

Kolejng innowacja wprowadzong w nowym produkcie jest 12-biegowa skrzynia
biegdw stworzona przez producenta XYZ. To seria zautomatyzowanych skrzyn z wersjg
biegdw petzajacych, ktore zapewniajg ruszenie z miejsca zestawu do 325 ton. Wptywa to
na komfort jazdy oraz zapewnia plynng i szybka zmiang¢ biegdw pod obcigzeniem.
Zamontowane 13-litrowe silniki 0 mocy maksymalnej 540 KM i obrocie 2800 Mn
zapewniajg niskie zuzycie paliwa. Do silnika D13K500TC oraz D13K460TC dotaczona
jest rowniez dodatkowa funkcja gwarantujgca optymalizacj¢ zuzycia paliwa. Funkcja ta
W uzyciu mapy topograficznej umozliwia w sze$cioetapowym procesie wykorzystaé
zdobyte informacje do maksymalnego wykorzystania energii kinetycznej pojazdu.
Producent przy odpowiednim zastosowaniu funkcji gwarantuje 5% zmniejszenie zuzycia
paliwa.

Wszelkie usprawnienia zaréwno funkcji systemowych jak réwniez budowy pojazdu
| wyposazenia tworzone byty zgodnie z oczekiwaniami klientow, ktorych potrzeby sztab
analityczny zbierat od lat. Producent w nowej wersji modelu zapewnia, iz wdrozone
udoskonalenia przeloza si¢ nie tylko na lepsze kierowanie pojazdu ale rowniez zapewnia

komfort kierowcy, co byto gltdownym celem wprowadzania nowego produktu na rynek.
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3.3. Metodyka i badanie satysfakcji z nowego produktu

Przedsi¢biorstwa XYZ

1) Problem badawczy i przedmiot badan

Przedmiotem badania byla ocena stopnia zadowolenia kierowcow testujagcych nowy
model pojazdu cigzarowego przedsicbiorstwa XYZ z wybranych usprawnien
wprowadzonych w nowym produkcie przy jednoczesnym okre$leniu wymiaru
powodzenia produktu w aspekcie jego pozniejszego wdrozenia. Wybrane usprawnienia
miaty charakter losowy. Ich wybdr nastapit w wyniku losu 10 probek z wszystkich
wdrozonych usprawnien, ktorych opis wraz z zastosowaniem przedstawiono w tabeli .

Dobor grupy badawczej wynikat z wyboru typologicznego, ktory uzasadniony byt
ograniczong ilo$cig 0sob, posredniczacych w testowaniu nowego modelu. Przedmiot
badan dotyczyt nowego produktu pojazdu ciezarowego, ktory obecnie wdrazany jest na
teren Polski. Testowany pojazd jest jedynym dostgpnym egzemplarzem nowego produktu
w Polsce stad tez grono mozliwych respondentéw ograniczyto si¢ do probki oséb
bedacych upowaznionych do kierowania danym pojazdem. Dobor proby badawczej miat
charakter celowy. Grupa badawcza obejmowata 25 respondentow, ktorzy stanowili 63%
proby. W skitad grupy wchodzili pracownicy przedsigbiorstwa XYZ oraz kierowcy
uprawnieni do prowadzenia egzemplarza testowego niezwigzani bezposrednio
z przedsigbiorstwem dzigki czemu autorka niemniejszej pracy uznata wyniki za rzetelne.

Do zrealizowania badania uzyto anonimowej ankiety, dostarczanej za pomocg drogi
internetowej. Ankieta zostala stworzona przy uzyciu narzedzia Net Promoter Score
(NPS). Metoda NPS opisana w 2003 roku przez Frefericka Reichhelda®, okre$lana jest
jako alternatywne rozwigzanie dla tradycyjnych metod pomiaru poziomu satysfakcji
klientow. Niezwykle istotnym aspektem przy wyborze metody byto zalozenie, iz warto§¢
NPS jest skorelowana ze wzrostem przychodow. Metoda ta polega na stworzeniu ankiety
opartej na prostym pytaniu i odpowiedzi bazujacej na skali 1-10. Celem ankiety jest
poznanie powtarzajacych si¢ opinii co w przetozeniu na prowadzone badanie pozwoli

wyloni¢ usprawnienia, ktérych wdrozenie wptyne¢to najkorzystniej na proces satysfakc;ji.

34 Reichheld, Frederick F.. One Number You Need to Grow., Harvard Business Review, 2003, str. 2
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Ankieta skladala si¢ z 3 wstepnych pytan odnosnie respondentéw oraz 10 pytan za
pomoca narzedzia NPS.

2) Hipoteza badawcza

Po przeanalizowaniu materialu teoretycznego, wstepnych badan i doswiadczen
wynikajacych z obserwacji rynku transportowego podczas dwuletniej praktyki
zawodowej, autorka postawita hipoteze badawcza, ktorg byto zatozenie, iz usprawnienia
wdrozone w nowym modelu pojazdu cigzarowego sa jednoznaczne z satysfakcja
z danego usprawnienia osiagnieta przez uzytkownika dziatajacego w branzy transportu.
Do rozwigzania hipotezy uzyto narze¢dzia analitycznego. W badaniu zatozono, iz $rednia
wynikow potwierdzajaca hipoteze¢ w skali 1-10 powinna zawieraé si¢ w przedziale 7-10.
Wyniki 1-4, to w rozumieniu ankiety elementy udoskonalenia, ktore wedlug
potencjalnego nabywcy sg zbyteczne lub nie spetniajg funkcji. Skala 5-6 oznacza $rednie
zadowolenie. Sredni wynik w skali 7-10 oznacza zgodno$¢ wdrozonych zmian z

wymogami klienta.

3) Realizacja badan

Badanie rozpoczg¢to od pytania odnosnie plci respondentow, ktéorych wyniki

przedstawiono na rysunku 19.

Ptec

30
25
20
15

10

1

Mezczyzna Kobieta

Rysunek 19 Charakterystyka badanych z podziatem na pteé¢

Zrodlo: Opracowanie wlasne
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Z przedstawionych danych wynika, iz w badanej grupie respondentéw zdecydowang
wigkszo$¢ stanowig mezczyzni. Czynnik ten, moze by¢ spowodowany rodzajem branzy
wprowadzanego produktu jakim jest sektor transportu. Specyfika danej branzy, a przede
wszystkim styl Zycia prowadzony przez transportowcOéw sprawia, iz kobiety
Z uprawnieniami do prowadzenia pojazdow ciezkich to rzadkos¢.

Kolejnym pytaniem podczas badania byt wiek respondentéw, srednia zostala

przedstawiona na rysunku 20.

Wiek
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Rysunek 20 Charakterystyka badanych ze wzgledu na wiek

Zrédto: Opracowanie wlasne

Przedstawione dane na rysunku 20 wskazujg, iz najwiecej bo 10 z badanych 25
respondentéw znajduje sie w przedziale wiekowym od 25-39 lat. Niewiele mniejsza liczba
ankietowanych znajduje sie natomiast pomiedzy 40, a 59 rokiem zycia co sprawia ze jedynie 3

respondentdw znajduje sie poza grupa wiekowa od 25 do 59 lat. Srednia wieku z pewnoscig

54



wynika z stosunkowo wysokiej liczby pracownikdéw przedsiebiorstwa XYZ, ktérzy to w swej
kadrze posiadajg kierowcow w bogatym doswiadczeniem.
Woyksztatcenie respondentdw, stanowito trzecie z kolei pytanie odnosnie respondentdéw.

Wyniki ankiety przedstawiono na rysunku 21.

Wyksztatcenie
12
10
8
6
4
2
, 1IN
Podstawowe Srednie Zawodowe Wyizsze

Rysunek 21 Charakterystyka badanych ze wzgledu na wyksztatcenie

Zrodto: Opracowanie wlasne

Wyksztatlcenie  wyzsze zadeklarowalo dziesigciu  respondentow. Wysoki
wspotczynnik wyksztalcenia wyzszego wsréd badanych moze wynika¢ z udziatu
pracownikow przedsiebiorstwa XYZ. Takie prawdopodobienstwo jest mozliwe przez
polityke firmy i zwigzane z niag wymogi minimalnego wyksztalcenia zatrudnianych
pracownikow. Duza cze$¢ respondentow stanowili profesjonalni kierowcy. O$miu
z ankietowanych czyli az 32% badanych, osoby z wyksztalceniem zawodowym, co
potwierdzito migdzy innymi udzial mechanikow w badaniu.

Przeprowadzone badanie odnosnie satysfakcji klientow z wprowadzonego
rozwigzania dotyczacego nowego modelu pojazdu ci¢zarowego, nastgpito na probce

udoskonalen 1 innowacji przedstawionych w tabeli 5.
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Tabela 5 Badane usprawnienia i ich zastosowanie

Usprawnienie/Innowacja

Kamera narozna po stronie pasazera

Zastosowanie

Obserwuje martwe pole nie widoczne
Z siedzenia Kierowcy

Zdalne sterowanie

Wykorzystuje Aktywny Uktad Kierowniczy do
kierowania samochodem
cigzarowym spoza kabiny

I-SHIFT DUAL CLUTCH

Ptynne przyspieszanie bez przerw
w dostarczaniu mocy

Tempomat sterujacy predkoscia przy zjezdzie
ze wzniesienia

Wykorzystuje gléwnie hamulce
dhugotrwatego dziatania, aby utrzymac
zadang predkos¢

Przyciski sterujace na kole kierownicy

Utatwiaja trzymanie rak na kierownicy,
a oczu na drodze

Trzy porty USB

Lepsze potaczenie i mozliwos$ci fadowania

Postojowy schtadzacz kabiny

Zawsze komfortowe warunki do mieszkania

Cyfrowy wyswietlacz zestawu wskaznikow

W petni dynamiczny, przedstawia informacje
na podstawie aktualnej sytuacji

Dziewigciocalowy wyswietlacz dodatkowy

Sterowanie multimediami, kamerami
1 funkcjami samochodu cigzarowego

Efektywne uktady napedowe

Maksymalne wykorzystanie paliwa

Zrédto: Opracowanie whasne

Przedstawiony opis usprawnien wraz z zastosowaniem, stanowit zbior informacji

otrzymanych od przedsigbiorstwa XYZ na etapie promocji wdrozonych udoskonalen.

Respondenci mieli dostgp do danego materiatu, stad ich odpowiedzi w ankiecie

W rzeczywistosci  dotyczyly jednakowego zastosowania. Poziom  satysfakcji

z wdrozonych zmian w poszczeg6lnych usprawnieniach, przedstawiono na rysunku 22.
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Satysfakcja z wdrozonych zmian

Efektywne uktady napedowe
Dziewieciocalowy wyswietlacz dodatkowy
Cyfrowy wyswietlacz zestawu wskaznikow

Podstojowy schtadzacz kabiny

Trzy porty USB

Przyciski sterujace na kole kierownicy

Tempomat sterujacy predkoscia przy zjezdzie ze
wzniesienia

I-SHIFT DUAL CLUTCH

Zdalne sterowanie

Kamera narozna po stronie pasazera

o
=
N
w
IN
(¢,
(<))
~
[
©

Rysunek 22 Satysfakcja usprawnien w nowym produkcie

Zr6dto: Opracowanie whasne

Z przedstawionych na rysunku 22 danych wynika, iz najlepiej ocenianym
usprawnieniem ws$rod respondentdw jest postojowy schiadzacz kabiny, zdalne
sterowanie, cyfrowy wysSwietlacz oraz wyswietlacz dodatkowy. Jednocze$nie
najmniejszy wspotczynnik zadowolenia uzyskato rozwigzanie I-Shift, efektywne uktady
nap¢dowe oraz tempomat sterujacy. Trzy najmniej punktowane rozwigzania dotycza
usprawnien technicznych. Ich niewielkie docenienie wynika¢ moze z koniecznosci
posiadania duzego doswiadczenia w kierowaniu pojazdem cigzarowym oraz umiejetnego
wykorzystania danych funkcji. Rozwigzania cieszace si¢ najlepszym poziomem
satysfakcji klientow dotyczyly glownie cech wnetrza oraz takich, ktore bezposrednio
wptywaja na komfort kierowcy.

Analizujgc wyniki badan pod katem wptywu wieku na satysfakcje danych cech
zauwazono pewien trend. Wynik analizy ws$rdd respondentdw ponizej 40 lat

przedstawiono na rysunku 23.
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Wynik ankiety w srodowisku <40 lat

Efektywne ukfady napedowe

Dziewieciocalowy wyswietlacz dodatkowy

Cyfrowy wyswietlacz zestawu wskaznikéw

Podstojowy schtadzacz kabiny

Trzy porty USB

Przyciski sterujgce na kole kierownicy
Tempomat sterujacy predkoscia przy zjezdzie ze...

I-SHIFT DUAL CLUTCH

Zdalne sterowanie

Kamera narozna po stronie pasazera

o

1 2 3 4 5 6

~N
oo
©
)

Rysunek 23 Satysfakcja respondentdéw z grupy wiekowej 18-40 lat

Zrodto: Opracowanie wlasne

Przedstawione wyniki wskazuja, iz respondenci ponizej 40 roku zycia w najwiekszym
stopniu docenili usprawnienia i innowacje w zakresie cech funkcjonalnych. Mozna uznac,
1z satysfakcje z nowego produktu w znacznym stopniu osiagaja dzigki unowocze$nieniu
wersji modelu oraz nadanie mu wigkszej mobilnosci, tgcznosci i komfortu. Dla

poréwnania srodowisko >40 lat przedstawiono na rysunku 24.

Wynik ankiety w sSrodowisku wiekowym 40+

Efektywne ukfady napedowe

Dziewieciocalowy wyswietlacz dodatkowy

Cyfrowy wyswietlacz zestawu wskaznikéw

Podstojowy schtadzacz kabiny

Trzy porty USB

Przyciski sterujgce na kole kierownicy
Tempomat sterujacy predkoscia przy zjezdzie ze...

I-SHIFT DUAL CLUTCH

Zdalne sterowanie

Kamera narozna po stronie pasazera

o

1 2 3 4 5

[e)]
~
oo
©

Rysunek 24 Satysfakcja respondentow z grupy wiekowej 40+ lat

Zrodlo: Opracowanie wlasne
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Wyniki ankiety przedstawione na rysunku 24 wskazuja, iz respondenci z grupy wiekowej
obejmujacej przedzial powyzej 40 lat, z nieco mniejszym entuzjazmem podchodzili do
wdrozonych usprawnien jako catosci. Srednia satysfakcji z wszystkich wdrozonych
usprawnien wynosita 7,05 podczas gdy w przedziale wiekowym ponizej 40 lat, srednia
satysfakcja z usprawnien wyniosta 7,91. Trend ten wynika¢ moze z przyzwyczajen jakim
cechuje si¢ pewna grupa wiekowa. Dodatki, ktore wedlug mtodszego pokolenia
znajdowaly si¢ w czoléwce usprawnien, w przypadku starszej grupy respondentéw nie
zajmujg tak wysokiego zastosowania. Wynik, w ktérym to usprawnienia oceniane sg na
6 punktow wynika¢ moga nie tylko z blednego wykonania przez producenta danego
rozwigzania lecz z indywidualnych potrzeb nabywcy. Osoby z grupy 40+ wigkszg wage
przypisywaly aspektom technicznym takim jak efektywne uklady napgdowe czy zdalne
sterowanie pojazdu. Mozna uzna¢, iz stopien zadowolenia ro$nie wraz z udoskonaleniem
technologii i parametrow.

Srednia satysfakcja w wszystkich wdrozonych usprawnien badanej probki wynosi
7,532. Przyjmujac zalozenie badawcze, w ktorym to skala $redniej satysfakcji z
wszystkich badanych usprawnien przez klientdéw powinna zawiera¢ si¢ w przedziale 7-
10, mozna stwierdzi¢ iz wprowadzone zmiany przez przedsigbiorstwo XYZ byly zgodne

z satysfakcja klienta czyli iz stopien jego powodzenia mozna uznaé za wysoki.
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Podsumowanie

Majac na uwadze, cel mojej pracy dyplomowej, ktorym byto zbadanie w jakim
stopniu oczekiwania klientéw pokrywaja si¢ z usprawnieniami wprowadzonymi w
nowym modelu samochodu ci¢zarowego marki XYZ przy jednoczesnym okresleniu jego
wymiaru powodzenia, stwierdzam, iz udoskonalenia i innowacje wdrozone przez
producenta XYZ w nowym modelu pojazdu cigzarowego mozna uznaé jako
satysfakcjonujace klienta. Oznacza to, iz nowy produkt zostal wprowadzony zgodnie z
ich oczekiwaniami co pozytywnie wptywa na wymiar powodzenia nowego produktu.

Analizowane wyniki badan przeprowadzonych wsréd 25 respondentdéw, daja
klarowny obraz satysfakcji klientéw z danego usprawnienia. W badaniu zauwazono
pewne trendy, dotyczace zaréwno respondentéw i ich oczekiwan wobec nowego
produktu jak réwniez catej branzy transportowej. Probka badawcza skladala si¢ 24
me¢zezyzn 1 jednej kobiety. Zdecydowana wickszo$¢ z respondentow deklarowata
wyksztalcenie co najwyzej $rednie. Tendencja ta moze wynika¢ z faktu, iz w grupie
respondentow znaczng czes$¢ stanowili kierowey zawodowi w ktorych zawodzie nie jest
wymagane ukonczenie wyzszego wyksztalcenia lecz posiadanie okreslonych
dokumentdéw 1 kompetencji.

Najlepiej ocenianym usprawnieniem ws$rod respondentéw byt schtadzacz kabiny,
ktory niezaleznie od grupy wiekowej znajdowal si¢ w czoldwce badanych nowosci.
W efekcie fakt mogt by¢ powiazany z okresem letnim w ktérym dokonano badania oraz
zwigkszong odczuwalno$¢ wysokiej temperatury. Niewatpliwie aspekt wplywal
pozytywnie na komfort kierowcy. Wyniki wskazuja, iz bardzo duzy poziom zadowolenia
respondentéw osigga réwniez innowacja produktowa umozliwiajgca zdalne kierowanie
pojazdu spoza kabiny. Najmniej docenionym usprawnieniem byt system skrzyni biegow,
tempomat sterujacy predkoscia oraz efektywny uktad napedowy. Konsultujac dany wynik
ze specjalistami z branzy stwierdzono, iz stosunkowo niski stopien zadowolenia z wyzej
wymienionych usprawnien moze wynika¢ z braku przeszkolenia kierowcoéw z danego
usprawnienia., ktorego zastosowanie wymaga umiejetnego wykonania oraz precyzji. Na
czynnik ten wplyna¢ mogt rowniez stosunkowo krotki czas testowania nowego modelu.

Poczatkowa czes$¢ pracy opisujaca teoretyczne podejscie do wprowadzania produktu
na rynek z uwzglednieniem strategii proaktywnej czyli zorientowanej na potrzeby

I oczekiwania klienta, znalazta odzwierciedlenie praktyczne na przyktadzie badanego
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przedsigbiorstwa. W niniejszym badaniu, wykazano, iz uzytkownicy pojazdu czyli
potencjalni kierowcy zawodowi osiagaja satysfakcje z wprowadzonych usprawnien i
innowacji co jednoczesnie jest spetnieniem zaktadanego celu producenta.

Wysoki stopien zadowolenia ankictowanych niewatpliwie daje potencjalne szanse na
powodzenie nowego produktu. Uwzglednienie bezposrednich potrzeb i komfortu
kierowcy moze wplynaé pozytywnie na udzial rynkowy przedsigbiorstwa XYZ.
Wspomniana w niemniejszej pracy specyfika branzy oraz ogromne zapotrzebowanie na
kierowcow zawodowych, sprawia, iz firmy transportowe coraz czesciej dostosowujg swa
flote pod sprecyzowane oczekiwania pracownikow. W erze skoncentrowanej na redukcji
emisji spalin oraz dazeniu do osiggni¢cia jak najnizszego poziomu spalania paliwa
waznym jest znalezienie marketingowej luki, ktéra w efekcie odrézni dany produkt od
konkurencji. Przedsi¢biorstwo XYZ, zauwazajagc ten trend postanowito skupié
rozwigzania na potrzebach kierowcy, ktore w efekcie moga wptynac na zainteresowanie
produktem przez potencjalnego nabywce. Perspektywa zwigkszenia udziatu rynkowego
w efekcie pozwoli na maksymalizowanie zyskownos$ci bedacej niewatpliwie kluczowym

powodem dla wprowadzenia howego produktu na rynek.
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