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Wprowadzenie

Podstawa dziatalnosci gospodarczej podmiotu rynkowego powinna by¢ efektywna
strategia rozwoju, ktorej kwantyfikacjg celu moze by¢ dazenie do maksymalizacji jego
wartosci. W tym aspekcie proces badawczy poglebiony specyficznymi instrumentami ma-
tematyczno-strategicznymi umozliwia wykrycie istniejacych tendencji w obszarze finan-
sow oraz wybor produktu przysztosciowego, ktory moze stanowi¢ podstawe strategicznego
rozwoju firmy oraz biezacego funkcjonowania. Punktem wyjscia strategii produktowe;j
jest analiza cyklu zycia produktu. Wedtug Pociechy (1996) w procesie konstrukeji strategii
produktowej nalezy uwzgledni¢ dzialania dotyczace ksztattowania funkcji produktu, jego
zmiany, a w koncowym etapie wycofania.

Celem artykutu jest przedstawienie analitycznego procesu uzasadniajgcego wybor
strategii produktowej prowadzacej do maksymalizacji warto$ci przedsigbiorstwa.

W artykule wykorzystano dane pochodzace z badan wlasnych. Podmiotem badaw-
czym jest duze przedsigbiorstwo branzy odziezowej w wojewodztwie t6dzkim. Okres ba-
dawczy obejmuje lata 2001-2006.

Cykl zycia produktu w aspekcie efektywnosci ekonomicznej

Przebieg cyklu zycia produktu przedstawia fazy jego rozwoju zroéznicowane pod
wzgledem ksztattowania si¢ sprzedazy, zyskoéw, konkurencji i innych elementéow. Anali-
za wlasciwosci poszczegdlnych faz pozwala przewidywac¢ zmiany wolumenu sprzedazy
w przysztosci, a takze ksztaltowanie si¢ ceny, kosztu jednostkowego oraz zysku. Graficzng
ilustracj¢ przebiegu cyklu zycia produktu przedstawiono na rysunku 1.

W celu poglebienia badan cyklu zycia produktu mozna wykorzysta¢ funkcje: logi-
styczng 1 Gompertza. Pierwsza stuzy w badaniach marketingowych do prognozowania
rosngcych wielkos$ci, co do ktorych przewiduje sig, ze ich rozwoj nie przekroczy pewnej
ustalonej warto$ci wyrazajacej poziom nasycenia. Druga pozwala oszacowa¢ catkowity po-
tencjalny rynek na nowy produkt.
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A
Obrot

Faza A Faza B Faza C Faza D Czas

— wzrost poziomu obrotu, ==z — rewitalizacja uwzgledniajaca inwestycje.

Rys. 1. Cykl zycia produktu

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie A. Jaruga, W. Nowak, A. Szychta: Rachunkowosé¢ zarzqdcza,
Absolwent, £.6dz 1999.

W badanym przedsigbiorstwie analizie poddano wzrost sprzedazy w funkcji czasu dla
produktow, ktore beda istotne dla strategii rozwoju przedsigbiorstwa i wzrostu jego warto-
$ci rynkowej. Zmienng zalezng jest liczba sprzedanych jednostek wyrobow. Istnieje dolna
granica zmiennej zaleznej wyrazajaca wielko$¢ sprzedazy w pierwszym okresie wprowa-
dzenia produktéw na rynek. Obserwacja sprzedazy w tym okresie stuzy wstepnej ocenie
rozwoju popytu na produkty. Istnieje rowniez gérna granica, ktora zostanie osiggnigta po
uptywie okreslonego czasu.

Proponowang funkcje logistyczng mozna wyrazi¢ wzorem:

m

" Tebe v
gdzie:
y —kumulacyjna sprzedaz

stale a, b i m — parametry funkcji.

Funkcja logistyczna wyraza zmiany tempa sprzedazy produktu w czasie. Graficzny
obraz modelu logistycznego sprzedazy przedstawiono na rysunku 2.

Warto podkresli¢, ze krzywa logistyczna, zaproponowana jako funkcja modelowa, ma
szereg interesujacych wiasciwosci badawczych. W szczegolnosci, gdy bada si¢ jej pierwsza
pochodna, sprowadzajac rownanie (1), po przeksztatceniach do postaci:

b = y(m, - ). @)
dt m

a

Interpretujac rownanie (2) mozna przyjaé, ze a / m jest wspolczynnikiem proporcjo-
nalno$ci tempa wzrostu sprzedazy, y - jest czynnikiem rozpedu, a (m — y) czynnikiem
hamowania. Oznacza to, ze przyrost sprzedazy na jednostk¢ zmiennej ¢ jest proporcjonalny
do osiagnictego poziomu wartosci sprzedazy y oraz do odleglosci tej wartosci od pozio-
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mu nasycenia m. Jak wynika z rysunku 2, model trendu logistycznego dobrze opisuje trzy
pierwsze fazy zycia produktu. Nie opisuje natomiast fazy schytkowej cyklu zycia produktu,
co nalezy uzna¢ za jego wade.

ydt)

m/(1+ b)

In(b)/a t

Rys. 2. Model trendu logistycznego

Zrédto: J. Pociecha: Metody statystyczne w badaniach makroekonomicznych, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1996.

Do petnego opisu cyklu krzywej zycia produktu nalezy wigc zastosowa¢ modelowa-
nie mieszane. Te luke badawcza moze wypelni¢ rozktad Gompertza nastepujacej postaci:
m
Yo ="n7> (€)
a(, G
gdzie:
Ve — kumulacyjna sprzedaz,
mg  — asymptotyczny poziom kumulacyjnej sprzedazy (potencjal rynku),
ag, b — parametry modelu,

t — zmienna czasowa.

Krzywa ta nalezy do zbioru krzywych wzrostu przebiegajacego wedtug funkcji wy-
ktadniczej.

Reguly decyzyjne w obszarze konstrukeji strategii produktowej

Program rozwoju badanego podmiotu zaklada maksymalizacj¢ wartosci przedsig-
biorstwa jako gtowny cel strategiczny. W tym aspekcie jedng z mozliwych do rozwazenia
strategii jest strategia odpowiedniej struktury produktowej. Sprowadza si¢ ona do modelo-
wania cykli zycia produktow przedsiebiorstwa, oszacowania optacalno$ci wprowadzenia
i utrzymywania ich na rynku.



408 Stawomir Juszczyk, Michat Tyminski

Proponowang procedure wyboru strategii rozwoju przedsigbiorstwa maksymalizuja-
cej jego wartos$¢ przeprowadzono w dwoch etapach. W pierwszym etapie — wykorzystujac
wilasciwosci modelu logistycznego — wyznaczono charakterystyczne odcinki czasowe: od-
cinek poczatkowy, w ktorym tempo wzrostu funkcji jest coraz wigksze, nastgpnie punkt
t,=1n(b) / a, w ktérym modelowana krzywa osigga punkt przegiccia oraz warto$¢ sprzedazy
w tym punkcie y(¢,) = mg / 2. W przypadku, gdy punkt przegigcia przyjmuje wartos$¢ y (¢,
mniejsza od wartosci S,(P) sprzedazy z ostatniego roku (¢ = n) okresu badawczego, produkt
jest eliminowany. Jest to pierwsza reguta decyzyjna.

Jako$¢ modelowanych trendéw, jako wyraz ich uzyteczno$ci dla przedsiebiorstwa,
moze by¢ oceniona poprzez zastosowanie narzedzi weryfikacyjnych w postaci odpowied-
nich regut decyzyjnych. Punktem wyjscia do ich konstrukc;ji jest analiza faz cyklu zycia
produktu za pomocg rozktadu Gompertza. Zauwazy¢ nalezy nastepujace zaleznosci:

In(a;) <—1 —jest to faza wzrostu produktu,
—1<In(a;) <1 —jest to faza dojrzatosci produktu, 4
In(a,) > 1 —jest to faza schylku.

Stad pierwsza reguta decyzyjna sprowadza si¢ do tego, ze produkt nalezy przyja¢ do dal-
szych badan, gdy znajduje si¢ w fazie wzrostu oraz w fazie dojrzatosci; produkt nalezy
odrzucié, gdy jest w fazie schytku.

Wykorzystujac zalezno$ci okreslone wzorem (4), w drugiej regule decyzyjnej ocenio-
no, w ktorej fazie cyklu znajduja si¢ badane produkty. Z funkcji Gompertza wynika dalej,
ze gorna granica rozmiaru rynku (m) jest co najmniej rowna zrealizowanej skumulowanej
w analizowanym okresie sprzedazy y. Zaleznos¢ t¢ wyraza formuta:

n

ZySmG. 5)

t=1
Trzecia reguta decyzyjna prowadzi do poré6wnania wartosci sumy sprzedazy poszcze-
golnych produktéw z wartosciag m;. W konstrukeji dalszych regut decyzyjnych wykorzy-
stano modele trendu postaci:

Model 1: y(t)=a, +b Int+c (Int)*, 6)
b.
Model 2: Iny(t)=a, +72+02 Int. @)

Modele te stuza do zbadania tendencji wzrostowych badanych produktéow. Nalezy odrzucié¢
produkty niewykazujace wzrostowej tendencji pod koniec okresu badawczego.

W drugim etapie nastgpuje wybor produktéw maksymalizujgcych wartos¢ sprzeda-
zy. Maksymalizacja sprzedazy umacnia pozycje przedsigbiorstwa. Catkowity przychdd jest
czesto traktowany jako istotny miernik pozycji konkurencyjnej na rynku. Wzrost wartosci
sprzedazy jest tez wyrazem sukcesu kierownictwa firmy w zarzadzaniu, a ponadto prowa-
dzi do wzrostu nadwyzki finansowej.
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Warto doda¢, ze maksymalizacja sprzedazy i nadwyzki finansowej nie zawsze jest
réwnoznaczna z maksymalizacja zysku. Stad maksymalizacja sprzedazy powinna uwzgled-
nia¢ warunek utrzymania zysku na poziomie nie nizszym niz przyjety przez wilasciciela
jako Z,. Poziom (Z,), ustalony jest ponizej maksymalnego poziomu okreslonego warunkiem
MR = MC". Przy takich zatozeniach zagadnienie maksymalizacji sprzedazy sprowadza si¢
do nastepujacej formuty modelowe;:

§=58(P) (©)
przy warunku Z=S(P)—-K(P) = Z,,
gdzie:

S — warto$c¢ sprzedazy,

S(P) — funkcja sprzedazy objasniona ilo$cig produkcji (P),

K(P) — funkcja kosztow objasniana iloscia produkceji (P),

Z  — zysk maksymalizowany,

Z, — zalozony minimalny zysk.

Stad ostatecznie model optymalizacyjny sprzedazy ma postac:
[1] S(P) — maksimum
[2] Z=K(P)-S(P)<-Z,
[3] P>0

Funkcja wystepujaca w warunku ograniczajacym jest lustrzanym odbiciem (wzgle-
dem osi poziomej) krzywej zysku? (por. rys. 3). Z analizy tej funkcji wynika, ze kazdy po-
ziom produkcji w otwartym przedziale (P,, P¢) kreuje dodatni zysk. Jednak tylko wielko$ci
P nalezace do domknietego przedziatu (P,, P,) dajg zysk nie mniejszy niz Z, przy maksy-
malnej wielkosci sprzedazy (por. rys. 3). Rownocze$nie spetniony jest warunek ogranicza-
jacy dla zysku [2]. Przy takim zatozeniu przedzial (P,, P,) bedzie zbiorem dopuszczalnych
rozwigzan. W zbiorze tym P, oznacza, ze rosnagca wielko$¢ produkcji rownoczesnie mak-
symalizuje zysk. Jednakze maksymalny poziom wartosci produkcji wystepuje w punkcie
P’ (por. rys. 3).

Zaproponowana konstrukcja modelu optymalizacyjnego wymaga zastosowania wa-
runkéw Kuhna-Tuckera®. Sformutowany pierwotnie model [1] — [3] dla rozwazanego zagad-
nienia przy wprowadzeniu funkcji Lagrange’a przyjmuje postac:

[la]  Z=S8(p)+Al-Z, - K(P)+S(P)],

gdzie: A — nieoznaczony czynnik funkcji Lagrange’a.

! Zasada rownosci przychodu krancowego i kosztu krancowego.

2 A.C. Chiang: Podstawy ekonomii matematycznej, s. T48.

3 Przy zalozeniu, ze funkcja [1] jest rézniczkowalna i wklgsta, funkcja kosztow (K(P)) jest rézniczko-
walna i wypukta, to warunek [2] jest rozniczkowalny i wypuktly. Wowczas mozna zastosowaé twierdzenie
Kuhna-Tuckera. Begdzie to warunek dostateczny.
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Uwzglednienie warunkéw Kuhna-Tuckera prowadzi do warunkéw krancowych:
oz _
oP

[3a] Z—i =—Z,~K(P)+S(P)>0

[2a] S'(P)- AK'(P)+ AS'(P) < 0

oraz warunkow nieujemnosci i wzajemnego uzupetnienia.

Jezeli P = 0, to: S(0) = 0 oraz K(0) > 0; jednak trzeba przy tym pamigtaé
o ksztaltowaniu si¢ zmiennosci produkceji i kosztéw (np. przy interpretacji progu rentow-
nosci). Dla zerowego poziomu produkeji 0Z / 0L = —Z — K(0) + 0 < 0. Ten rezultat jest
jednak sprzeczny z warunkiem krancowym [3a] dla P > 0. Przyjecie P > 0 jest konieczne,
gdyz zerowy poziom produkcji lezy poza zbiorem dopuszczalnych rozwigzan. Z przyjecia
dodatniej wielko$ci produkcji (P > 0) wynika, ze 0Z / OP = 0. Nierownos¢ [3a] przyjmuje
posta¢ rownania. Rozwigzaniem tego réwnania jest wielko$¢ produkcji maksymalizujaca
sprzedaz, wyrazona formuta:

S'(P) = liK'(P), ©)

+f
gdzie: f—parametr (liczbowy) prowadzacy do nieréwnosci S(P) < K(P), dla > 01 wyraza
minimalny wymagany zysk (Z,) przy ustalonej wielkosci produkcji.

Rownanie (9) moze by¢ narzedziem sterujacym wielkoscig produkeji maksymalizu-
jaca sprzedaz. Jak wynika z literatury przedmiotu skuteczno$¢ sterowania wielkoscig pro-
dukcji wymaga uwzglednienia nastgpujacych warunkow:

— funkcja K(P) powinna by¢ funkcja quasi-wypukta, za§ S(P) — funkcja quasi-wklg-
sta; warunek ten jest podstawa do stosowania twierdzenia Arrowa-Enthovena* do-
tyczacego wielowariantowosci dla g,

— przyjmujac, ze f = 0 bedzie S'(P) = 0, co oznacza, ze wystapi maksymalizacja
sprzedazy w najczystszej postaci’; w tym punkcie funkcja osigga apogeum,

— nie ma pewnosci co do tego, ze najwicksza sprzedaz daje maksymalny zysk oraz ze
daje CF wynikajace z optymalnego cyklu zycia produktu.

Dla optymalnej produktowej strategii rozwoju przedsigbiorstwa wlasciwy jest model
[1]-[3]. Nalezy w zwiazku z tym postawi¢ pytanie: czy wzrost wartosci przedsigbiorstwa
ma by¢ rowniez okreslony maksymalnym poziomem cash flow?

Strategia produktowa maksymalizacji sprzedazy i produkcji wymaga czgsto inten-
syfikacji programu inwestycyjnego tworzacego potencjat wzrostowy takze przez pryzmat
amortyzacji, a tym samym cash flow. Postawienie na maksymalizacj¢ zysku nie prowadzi
do maksymalizacji produkcji. W przyjetej strategii rozwoju przedsigbiorstwa celem priory-

4 A.C. Chiang: op.cit., s. 742.
5 Ibidem, s. 748.
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tetowym jest maksymalizacja jego wartosci. Istotne jest rowniez ustalenie poziomu zysku,
ktoéry nie obniza wartosci CF.

Ograniczono$¢ $rodkéw finansowych ,,zmusza” przedsigbiorstwo do racjonalnego
ich wykorzystania. Przedsigbiorstwo powinno emitowaé na rynek produkty zapewniajace
przynajmniej rownowage pomiedzy strumieniami przychodow i wydatkéw. Stad zréwno-
wazony portfel powinien zawiera¢ roznorodne produkty powodujace dtugofalowe wyrow-
nanie strumieni finansowych®.

Przeprowadzone badania modelu maksymalizujgcego sprzedaz prowadzg do wyzna-
czenia maksymalnej wielko$ci sprzedazy w cyklu zycia produktu. Chodzi o znalezienie
punktu na krzywej zycia produktu, w ktorym powinien by¢ wprowadzony na rynek nowy
produkt. Dla oceny strategicznego rozwoju przedsigbiorstwa przyjmuje si¢, ze strategia pro-
duktowa sprowadza si¢ do optymalnego wyboru produktu. Produkt ten b¢dzie maksymali-
zowal wartos$¢ sprzedazy w danych warunkach przedsigbiorstwa.

Graficznym obrazem elementéw dotyczacych optymalizacji i zalezno$ci miedzy nimi
sa wykresy (a) i (b) na rysunku 3.

a)
A /((P)
/
S(P)
P Plaw) = Plopt o
b) przedziat
A dopuszczalnych
\ warto$ci
P> Py po, P
—Z
' k) - s(p)

Rys. 3. Optymalne wielkosci produkcji (P*) przy ksztattowaniu si¢ funkcji sprzedazy i kosztow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie A.C. Chiang: op.cit., s. 748.

Z rysunku 3 wynika, iz w zbiorze dopuszczalnych rozwigzan (wartosci optymalnej

produkcji) w punkcie P*(z,,,) otrzymuje si¢ maksymalny poziom zysku, jednakze przy niz-

max.

¢ Zaawansowana rachunkowosé¢ zarzqdcza, red. A. Jaruga, A. Szychta, Fundacja Rozwoju Rachunko-
woséci w Polsce, Warszawa 1994, s. 104.
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szym poziomie produkcji. W punkcie P"(opt) natomiast osiggni¢to maksymalny poziom
produkcji (P®,) przy minimalnym wymaganym zysku (Z), co jest rozwigzaniem podjgtego
zagadnienia.

W kontekscie dotychczasowych badan czwarta reguta decyzyjna moze by¢ opisana
wzorem:

SP®)=S,(P) (n=6). (10)

Analiza czwartej reguly decyzyjnej przebiega dwuetapowo. W pierwszym etapie sza-
cuje si¢ funkcje sprzedazy S(P) i kosztow K(P). Z literatury przedmiotu i przeprowadzo-
nych badan wynika, ze sa to modele kwadratowe postaci:

f=a,-P,+a,P+a, (1)

Nastepnie wprowadzajac do modelu [1a] — [3a] funkcje sprzedazy i kosztow otrzymu-
je si¢ rozwigzanie maksymalnej wartosci sprzedazy przy ustalonym minimalnym poziomie
zysku.

Proces optymalizacji w obszarze efektywnosci strategii prowadzi do okreslenia stra-
tegii produktowej opartej na kryterium wzrostu warto$ci przedsigbiorstwa. Najlepszy pro-
dukt to ten, dla ktorego wartos¢ przedsigbiorstwa osigga maksimum. Regule decyzyjng WP
mozna zapisa¢ jako:

WPoptymalne = maxi =12, ...,N(WPi)9 (12)
gdzie:
1- ! v
WPi:Mi"’+CFi'Lr)’ (13)
r
gdzie: M, — aktywa netto; i — 4, B, C, r — stopa dyskontowa, N — 2 lata (prognoza krotkoo-
kresowa).
Wyniki badan

Zastosowanie omawianej procedury optymalizacyjnej moze prowadzi¢ do wyboru
optymalnych produktéw dla badanego przedsigbiorstwa odziezowego. Wyjsciowe dane
zrodtowe zawarto w tabelach 1-3.

Zgodnie z przyjetymi zatozeniami i reguta decyzyjna dotyczaca parametrow krzywej
logistycznej poszczegdlnych produktow, oszacowano je wykorzystujac zasade trzech sum’.
Wyniki badan zamieszczono w tabeli 2.

7 S. Mynarski: Badania rynkowe w warunkach konkurencji, FOGRA, Krakow 1995.
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Tabela 1
Wartosc¢ sprzedazy w okresie badawczym
Produkty Lata
2001 2002 2003 2004 2005 2006
Produkt A 70,00 85,00 110,40 130,40 160,80 187,50
Produkt B 65,80 80,50 100,00 120,40 140,80 172,50
Produkt C 60,00 75,40 90,20 120,30 140,20 160,00
Cash flow dla produktu A 48,94 47,17 42,54 34,63 28,11 22,50
Cash flow dla produktu B 46,74 45,01 36,58 32,19 22,88 20,00
Cash flow dla produktu C 41,28 40,95 33,12 27,13 21,15 19,50
Zrédto: badania wiasne.
Tabela 2

Estymowane wartos$ci punktu przegigcia krzywej logistyczne;j

Wyszczegodlnienie Produkt A Produkt B Produkt C
t; 6,04 6,54 7,04
vdt) 909,85 794,25 854,0

Zrodto: badania whasne.

W pierwszej regule decyzyjnej oceniono, czy punkt przegiecia nie jest krotszy niz

taki punkt w ,,starym” cyklu zycia produktu. Z przeprowadzonych badan wynika, ze ¢,> 5
oraz y,(t,) > S,(P). Oznacza to, ze wszystkie produkty przechodza do dalszych badan, gdyz:
t,=6,04; t,=6,54; t.= 7,04 oraz y(t,) produktu (dla # = 6 roku, por. tab. 1).

A—-909,85>187,3 dla B—794,25>172,5; dla C —854,0 > 160,0.

Tabela 3
Estymowane wartosci rozktadu Gompertza
Wyszczegolnienie Produkt A Produkt B Produkt C
In(ag) -1,405 -1,367 —1,434
mg 1819,7 1588,5 1708

Zrédto: badania whasne.
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W drugiej regule decyzyjnej oceniono, w ktorej fazie cyklu znajduja si¢ poszczegdlne
produkty. Parametry funkcji Gompertza oszacowano w wyniku estymacji technika sum
czastkowych®,

Jak wynika z tabeli 3, wszystkie rozwazane produkty sg w fazie wzrostu (por. wz.
(4)). Zgodnie z trzecia regula decyzyjna dokonano poréwnania wartosci sprzedazy z okresu
badawczego z wartos$cia m; z tabeli 3. Dla produktu:

A. Zy=70+85+1]0,4+l30,4+160,8+187,5:744,1 (744,1< 1819,7)

t=1

B. Zy:65,8+80,5+100+120,4+140,8+172,5:680,0 (680,0< 1588,5)

t=1

C. Zy:60+75,4+90,2+120,3+140,2+160:646,1 (616,1<1708)

t=1

Rowniez po zastosowaniu trzeciej reguly decyzyjnej wszystkie trzy produkty prze-
chodza do dalszych badan. W celu sprawdzenia trzeciej reguty decyzyjnej za pomoca
metody aproksymacji sredniokwadratowej wyznaczono wspolczynniki a; modelu trendu,
a nastgpnie na ich podstawie wyznaczono wartosci y(P) i In(P) dla n = 6 roku.

Tabela 4
Wartosci dla n=6 roku wedtug modeli 1 1 2 (tys. z})
Wyszczegdlnienie Produkt A Produkt B Produkt C
y(® 207,6 187,5 179,9
In(¥) 5,42 5,25 5,22

Zrodto: badania wlasne.

Jak wynika z wartosci zamieszczonych w tabeli 4, wszystkie produkty wykazuja ten-
dencje rosnace w czasie (1, 6). Daje to podstawe do dalszych badan wszystkich analizowa-
nych produktéw.

Zgodnie z etapem drugim rozwigzanie modelu [1a]—[3a] przebiega nastepujaco: przyj-
mujac Z, = 50, dla produktu A model maksymalizacji sprzedazy ma posta¢:

z® = (484,16P—105,10P2 —307,21)
+ 5[— 50—(38,87P+4,55P2 + 58,41)+ (484,16P—105,10P2 —307,21)].

Rozwigzaniem rownania Z® jest P® = 2,60. Drugi pierwiastek (—0,1) nie spetnia row-
nania.
Ostatecznie S(P®) =-307,21 + 484,16 - 2,60 — 105,10 - (2,60)> = 241,13.

8 Ibidem.
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Biorac pod uwage warto$¢ sprzedazy S(P®), nalezy produkt A przyja¢ do dalszych
badan analitycznych, gdyz zgodnie z czwarta reguta decyzyjng 241,13 > 187,5 — wartos¢
sprzedazy z 6 roku.

Przeprowadzajac analogiczny proces optymalizacji wielko$ci produkceji dla produk-
tu B, stwierdzono, ze réwniez mozna go przyjac¢ do dalszych badan. Produkt C natomiast
jest przez t¢ regute wykluczony z dalszej analizy strategicznego rozwoju przedsigbiorstwa.

Zgodnie z etapem trzecim, proces decyzyjny przebiega nast¢pujaco. Dla realizacji
strategii produktowej na dalsze 5 lat (7., 8., 9., 10., 11. rok) dla wszystkich produktow A, B
i C przyjeta zostala warto§¢ N, naktadow inwestycyjnych na poziomie 160,0 tys. zi. Sta-
nowi ona rownowarto$¢ majatku netto M,, gdyz brak jest kapitatu obcego (kredytow in-
westycyjnych). Dla okreslenia CF przyjeto Z = 35,0 tys. zt zysku netto, gdyz kwotg zysku
Z, = 50,0 tys. zt pomniejszono o podatek dochodowy 30%. Udziat warto$ci amortyzacji
w wartosci sprzedazy przyjeto na podstawie struktury kosztow 10% rocznie w odniesieniu
do wartosci sprzedazy optymalnej. Stad dla produktu A 24,05 (wartos¢ optymalnej sprze-
dazy 241,13). CF dla produktu A, CF, = 35,00 + 24,05 = 59,05; za$ dla B 20,09; CF,= 35,00
+ 20,09 = 55,09.

Pozostaje zatem wybra¢ produkt najlepszy ze wzgledu na kryterium maksymalnej
warto$ci przedsigbiorstwa. Dla produktow A i B przy zatozeniu, ze r = 20% wynosza one
(por. wz. 121 13) WP(A) = 122,22 tys. zt 1 WP(B) = 116,22 tys. z}. Przyjmujac kryterium
optymalizacyjne maksymalnej wartosci przedsigbiorstwa, powinno si¢ wybraé strategic
produktowa w oparciu o produkt A.

Podsumowanie

1. Uwzglednienie w procesie badawczym strategii produktowej w przedsigbiorstwie
stanowi istotny element programu rozwoju tego przedsigbiorstwa.

2. Zastosowanie w opracowywanej strategii produktowej modelu optymalizacyjnego
w zakresie maksymalizacji sprzedazy stanowi element zakladanej strategii rozwo-
jowe;j.

3. Ostatecznie miernikiem trafno$ci wyboru czynnikow, uwzgledniajacym problem
wyboru strategii produktowe;j, jest prognozowana wartos$¢ firmy.

4. Zaprezentowany proces postgpowania pozwala na rownoczesna analize cykli zycia
wielu produktéw. Doktadnosé i jakos¢ procesu analitycznego zapewniaja wykorzy-
stywane metody statystyczne i modele matematyczno-ekonometryczne.
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Streszczenie

Efektywna strategia rozwoju jest cecha kluczowa dziatalnosci gospodarczej podmiotu ryn-
kowego. Waznym elementem strategii produktowej jest analiza cyklu zycia produktu. Pozwala ona
przewidzie¢ zmiany cen, kosztu jednostkowego, sprzedazy i zysku w przysztosci. Zastosowano mo-
del trendu logistycznego opisujacy trzy pierwsze fazy zycia produktu, do analizy fazy schytkowej
wykorzystano krzywa Gompertza oraz modele logarytmiczne. W drugim etapie wybrano produkty
maksymalizujace warto$ci sprzedazy przy ustalonym poziomie zysku. Maksymalizacja sprzeda-
zy, a wiec cash flow nie zawsze jest rOwnoznaczna z maksymalizacja zysku. Zaproponowana kon-
strukcja modelu optymalizacyjnego wymaga zastosowania warunkéw Kuhna-Tuckera oraz funkcji
Lagrange’a.

W przyjetej strategii rozwoju firmy priorytetowym celem jest maksymalizacja sprzedazy.
Przedsigbiorstwo powinno wprowadzaé¢ na rynek produkty zapewniajace dtugofalowe wyrdéwnanie
strumieni finansowych. Przeprowadzone rozwazania pozwalaja rozwiaza¢ problem wyznaczenia
maksymalnej warto$ci sprzedazy w cyklu zycia produktu. Prezentowana procedur¢ decyzyjna za-
stosowano do wyboru optymalnego produktu przedsigbiorstwa odziezowego w wojewodztwie todz-
kim.
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PRODUCT STRATEGIES
IN THE CONTEXT OF ENTERPRISE GROWTH VALUE

Summary

Effective strategy development is a key feature of the economic activity of operator. An impor-
tant element of product strategy is analyzing the product life cycle. It allows to predict price changes,
unit cost, sales and profit in the future. Logistic model was used to describe the trend of the first three
phases of product life, in the forth phase was used — Gompertz’a curve and logarithmic models. In the
second stage was chosen the maximize value of products at a fixed level of profit. Maximize sales
and therefore cash flow is not always synonymous with maximization of profit. The proposed design
optimization model requires the application of Kuhn-Tucker conditions and Lagrange function.

In its development strategy the company main objective is to maximize sales. The company
should bring to market products that provide long-term alignment of financial flows. Conducted con-
siderations solve the designation of a maximum value of sales product life cycle. Presented decision
making procedure used to select the optimum product of apparel companies in the Lodz Province
in Poland.






