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WYKORZYSTANIE MARKETINGU PRZEMYSLOWEGO
W PROCESACH ROZWOJU NOWEGO PRODUKTU

Streszczenie. W artykule przedstawiono problematyke proceséw rozwoju nowego
produktu, w kontekécie praktycznego wykorzystania w nich elementow marketingu
przemystowego. Omoéwiono syntetycznie przyktadowy proces rozwoju nowego produktu,
a takze glowne elementy marketingu przemystowego i wskazano problemy, w ktorych
rozwigzaniu wykorzysta¢ mozna instrumenty marketingu przemystowego.

USE OF THE INDUSTRIAL MARKETING IN DEVELOPMENT
PROCESSES OF NEW PRODUCT

Summary. In the article, issues of development processes of new product in the practical
context of using in them elements of the industrial marketing were presented. Synthetically,
an exemplary development process of new product as well as main elements of the industrial
marketing were discussed and problems in which solution it is possible to use instruments of
the industrial marketing were shown.

1. Wprowadzenie

Kazde przedsiebiorstwo chcac zachowac¢ dotychczasowa badZz poprawi¢ swoja pozycje
konkurencyjng na rynku musi prowadzi¢ taka polityke w stosunku do swoich produktow,
aby w sposob ciggly na rynku pojawialy si¢ produkty nowe badz produkty zmodyfikowane.
Tego typu dziatania umozliwiajg budowanie przewagi konkurencyjnej. W ostatnich latach
obserwuje si¢ tendencje do skracania cykli zycia wiekszosci produktéw. Muszg wiec za tym

nadgzaé takze prace rozwojowe, tzn. cykl rozwojowy produktu musi ulega¢ skracaniu.
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Literatura’ przedstawia roznorodne podejécie do problematyki strategii produktowych,
w tym dotyczace nowych produktow (innowacji produktowych), proceséw ich rozwoju, dyfuzji
itp. Podejscie marketingowe do zarzadzania przedsiebiorstwem wskazuje na znaczenie dziatan,
ktore wiaza si¢ z badaniami rynku, rozpoznaniem potrzeb klienta itp. Stanowi¢ to ma podstawe
kreowania nowych pomystow, tworzenia koncepcji nowych produktéw, poddawania ich
testowaniu, by po dokonaniu wszechstronnych analiz ekonomiczno-finansowych wprowadzac¢
je na rynek. Pochodng tych dziatan jest organizacja prac zwigzanych z projektowaniem,
przygotowaniem produkcji, opracowaniem dokumentacji konstrukcyjnej, technologicznej czy
organizacyjnej, a w koncu uruchamianiem procesu produkcyjnego. Organizacja i Sposob
realizacji tego rodzaju prac, sprawno$¢ dziatan i umiejetno$¢ synchronizacji poszczegodlnych
zadan przekladaja si¢ na koncowy efekt prowadzonych dziatan. Bezposrednio ksztattuja
bowiem czas realizacji projektu, a tym samym czas wejscia z nowym produktem na rynek, koszt
produktu, niezbedne naktady finansowe itp. Na rys. 1 i 2 w sposob pogladowy przedstawiono
podstawowe etapy cyklu prac zwigzanych z przygotowaniem projektu nowego produktu,
wprowadzeniem go na rynek oraz przechodzenia kolejnych faz rynkowego cyklu zycia
produktu. W okresie cyklu powstawania projektu nowego produktu mozemy umownie
wyr6zni¢ badania: podstawowe, stosowane, rozwojowe (prace B+R), prace z zakresu
technicznego przygotowania produkcji i proces produkcyjny. Czasookres prac realizowanych na
tych etapach jest rozny dla roznych rodzajow produktow. Rys. 1 przedstawia sekwencyjne
(szeregowe) podejscie do prowadzenia prac projektowych. Najczesciej jednak w obecnych
warunkach prace te ,,naktadaja si¢ na siebie”, tzn. wykonywane sg réwnolegle, co jest efektem
wspotbieznego (réwnoleglego) prowadzenia réznych prac.

Poszerzanie 1 dywersyfikacja produktowej oferty rynkowej wymaga od zespolow
projektowych zachowania odpowiednich standardow $wiatowych zaréwno w zakresie
jakosci, jak i1 spelniania przez produkt innych norm. Wymog konkurowania w obszarach
przygotowania i uruchomiania produkcji wigze si¢ z konieczno$cig wdrazania do tych
obszarow nowoczesnych rozwigzan organizacyjnych, polegajacych na zastosowaniu tzw.
projektowania wspoétbieznego (rownoleglego) w miejsce projektowania sekwencyjnego
(szeregowego). W coraz szerszym zakresie dla realizacji prac przygotowawczych obserwuje
si¢ podejscie nazywane projektowaniem rozproszonym. Mozliwos¢ stosowania takich
rozwigzan dla potrzeb prowadzenia prac rozwojowych wynika z faktu szybkiego rozwoju
sieci internetowych, a takze rozwoju sprzetu informatycznego i teleinformatycznego.

! Sojkin B. (red.): Zarzadzanie produktem. PWE, Warszawa 2003; Mruk H., Rutkowski I.P.: Strategia produktu.
PWE, Warszawa 1994; Hutt M.D., Speh T.W.: Zarzadzanie marketingiem. Strategie rynku débr i ustug
przemystowych. PWN, Warszawa 1997; Rutkowski I.P.: Rozw6j nowego produktu. Metody i uwarunkowania.
PWE, Warszawa 2007; Sosnowska A. (red.): Zarzadzanie nowym produktem. Oficyna Wydawnicza Szkotly
Gtownej Handlowej, Warszawa 2000.
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Rys. 1. Pelny cykl zycia produktu

Fig. 1. Full product life cycle

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Grudzewski W.M., Hejduk L.K.: Zarzadzanie
technologiami. Difin, Warszawa 2008; Dworczyk M., Szlasa R.: Zarzadzanie
innowacjami, Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa 2001.
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Rys. 2. Etapy cyklu rozwoju i rynkowego cyklu zycia produktu

Fig. 2. Stages of market development and product life cycle

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Grudzewski W.M., Hejduk LK.: Zarzadzanie
technologiami. Difin, Warszawa 2008; Dworczyk M., Szlasa R.: Zarzadzanie
innowacjami, Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa 2001.



312 K. Palucha

Poszczegolne etapy, tj. etap badan stosowanych, prac rozwojowych czy technicznego
przygotowania produkcji sa zasilane na biezgco réznorodnymi informacjami, pozyskiwanymi
w ramach badan marketingowych czy badan rynku. Informacje te dotyczg m.in. prognoz
marketingowych, prognoz rozwoju produktow i metod wytwarzania, wynikéw innych analiz,
dotyczacych relacji rynek — produkt. Stanowig one niezbedne zrédto informacji o potrzebach
rynkowych, potencjalnej wielko$ci rynku, wielkosSci popytu, dziataniach konkurencji,
kierunkach prac badawczych i rozwojowych itp. Takie podejscie wynika z faktu, ze produkt,
niezaleznie od swoich wlasciwosci, moze by¢ rozpatrywany w aspekcie rynkowym tzn.
z punktu widzenia potrzeb, jakie zaspokaja, a takze w aspekcie techniczno-technologicznym,
tzn. uwaga skoncentrowana jest na rozwigzaniach konstrukcyjnych produktu (wewnetrzna
struktura konstrukcyjna produktu) i jego technologii. Procesy przebiegajace na tych etapach
obejmuja catos¢ prac, ktore pozwalaja na podjecie normalnej produkcji, a rownocze$nie na
komercjalizacje¢ produktu. Nalezy doda¢, ze produkt bedac elementem marketingu jest
swoistego rodzaju agregatem pewnych wlasciwosci. Jego podstawowe funkcje odnoszg si¢ do
celu, ktéremu shuzy. Funkcje dodatkowe odnosza si¢ z kolei do uzytkownika i mogg stanowic
element wzrostu wartosci produktu. Oceny warto$ci uzytkowej produktu mozna dokonac
opierajac si¢ na metodach benchmarkingowych, tzn. przyjmujac, ze do poré6wnan bierze si¢
pod uwage produkty o wysokich standardach jakosciowych, spelniajace rdznorodne,
Swiatowe normy czy przepisy. Wsrod zespotu cech branych pod uwage przy ocenie wartosci
uzytkowej produktu mozna wyr6znié cechy:2

— eksploatacyjne — np. bezpieczenstwo zdrowia i zycia czlowieka, ekonomiczno$é

dziatania, uzyskiwana m.in. poprzez minimalizacj¢ zuzycia energii, nieucigzliwo$¢
dla $rodowiska pracy i1 $rodowiska naturalnego, niezawodnos$¢ dziatania, trwatos¢,
rozne cechy o charakterze ergonomicznym,

— produkcyjne — nowoczesnos¢ konstrukeji, technologiczno$¢ konstrukcji, minimalizacja

zuzywanych surowcow, materialow i energii,

— wizualne — funkcjonalnos$¢ produktu (relacje miedzy produktem a celem, ktéremu on

stuzy), jakos¢, wygoda uzytkowania, estetyka produktu, atrakcyjnos¢ itp.

Oddzielnym zagadnieniem zwigzanym 2z wykorzystaniem elementdw marketingu
w procesach rozwoju nowego produktu jest wskazanie koniecznosci budowy odpowiednich
strategii marketingowych, tj. strategii produktu, promocji, dystrybucji i ceny, w zaleznosci od
fazy, w jakiej dany produkt si¢ aktualnie znajduje. Szczegélng uwage nalezy zwroci¢ na
pierwszy etap, tj. faze wprowadzenia produktu na rynek. Dziatania musza cechowac si¢ tutaj
duza dynamika, gdyz w pierwszej fazie liczba konkurentow jest relatywnie mata, szybko

mozna osiggna¢ wymierne korzysci.

2 Miracki W.: Koszty przygotowania produkcji. PWE, Warszawa 1985.
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Proces rozwoju nowych produktow cechuje si¢ duzg dynamikg. Diugos¢ poszczegdlnych
faz cyklu zycia, szczegdlnie fazy nasycenia ulega stalemu skroceniu. Dazy¢ wigc nalezy do
tego, aby jak najszybciej dysponowac¢ dokumentacjg nowego produktu. Mozna to osiggnac
badz droga prowadzenia wiasnych prac B+R, badz poprzez nabycie (zakup) nowej
technologii oraz odpowiedniego wyposazenia (maszyn i urzadzen). W ramach artykutu
przedstawiono wybrane problemy zwigzane z wykorzystaniem elementéw marketingowych,
glownie marketingu przemystowego, w procesach rozwoju nowego produktu. Marketing
przemystowy, obejmujacy m.in. zagadnienia sprzedazy, a takze marketing zakupow maja
rOwniez istotne znaczenie na etapie organizacyjnego przygotowania produkcji, gdzie
rozstrzygane sg problemy zwigzane z logistycznym zabezpieczeniem procesow produkcyjnych.

Przeprowadzenie kompleksowych badan marketingowych poprzedzajacych rozpoczecie
prac nad nowym produktem czy zakupem peitnej dokumentacji nowego produktu, technologii
jego produkcji oraz niezbednych maszyn i urzadzen jest elementem pozwalajacym
minimalizowa¢ podjecie nietrafnych decyzji inwestycyjnych. Podstawa napisania artykulu
byty studia literaturowe zagadnien zwigzanych z zarzadzaniem procesami innowacyjnymi,
realizacjg procesow rozwoju nowego produktu, stosowaniem marketingu przemystowego.
Praktyczne wskazowki dotyczace wykorzystania marketingu przemystowego w procesie
podejmowania decyzji o zakupie technologii oraz maszyn 1 urzadzen produkcyjnych byty
wynikiem uczestnictwa w pracach dotyczacych marketingowego badania rynku ptyt
warstwowych ostonowych z rdzeniem oraz analizy elementéw marketingu-mix w kontekscie

ich wykorzystania do zarzadzania procesami uruchamiania nowej produkc;ji.

2. Proces rozwoju nowego produktu

Budowanie strategii rozwojowych przedsigbiorstw czesto bazuje na innowacjach
produktowych. Szczegdlnego znaczenia nabiera wiec poprawna organizacja procesow
gromadzenia informacji, jej przetwarzania i wykorzystania. Istotng rolg odgrywa takze
umiejetnos¢ korzystania z nagromadzonej wiedzy.

Przyktadowa koncepcje rozwoju innowacji produktowych przedstawiono w ksigzce pod
redakcja B. Sojkina.® Obejmuje ona takie etapy, jak:

1. Poszukiwanie idei nowych produktow.

2. Selekcje idei nowych produktow.

3. Opracowanie i testowanie koncepcji nowego produktu.

4. Analize ekonomiczno-finansowa koncepcji nowego produktu.

® Sojkin B. (red.): Zarzadzanie produktem. PWE, Warszawa 2003.
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5. Testowanie prototypow, serii probnej nowego produktu.
6. Testy marketingowe nowego produktu.
7. Wprowadzenie na rynek nowego produktu i jego komercjalizacja.

Podobna koncepcje przedstawia Ph. Kotler wydzielajac nastepujace etapy procesu
rozwoju nowego produktu:

opracowanie strategii nowego produktu,
tworzenie pomystow,

ocena i selekcja pomystow,

analiza ekonomiczna,

rozwdj techniczny,

testowanie rynkowe,

komercjalizacja.

Troche inaczej moze wyglada¢ proces rozwoju nowego produktu dla produktow

o charakterze przemystowym. Sa one z reguly opracowywane zgodnie ze specyfikacja

zamawiajacego. Przyktadowy, o$mioetapowy proces prezentuja H. Mruk i LP. Rutkowski.’

Wsrod wyszezegdlnionych etapow autorzy wyrdzniajg:

kreowanie pomystéw nowych produktow,
selekcje pomystow,

rozwoj 1 testowanie koncepcji nowego produktu,
opracowanie strategii marketingowej,

analize ekonomiczna,

rozw6j nowego produktu,

testowanie rynku (test marketingowy),
wprowadzenie nowego produktu na rynek.

Podobne, mniej lub bardziej rozbudowane, procesy mozna znalez¢ w literaturze

przedmiotu.” Wlasne procedury opracowaly takze duze koncerny przemystowe.

Odpowiednia organizacja i zarzadzanie procesami rozwoju nowych produktow pozwolito na

znaczne przyspieszenie procesow wprowadzania nowych produktéw na rynek. Przyspieszeniu

ulegly takze procesy moralnego starzenia si¢ produktow.

* Kotler Ph.: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner & Ska, Warszawa 1994.
®> Mruk H., Rutkowski I.P.: Strategia produktu. PWE, Warszawa 1994.
® Przybytowski K., Hartley S.W., Kerin R.A., Rudelius W.: Marketing. Dom Wydawniczy ABC, Warszawa

1998.

" Hutt M.D., Speh T.W.: Zarzadzanie marketingiem. Strategie rynku débr i ustug przemystowych. PWN,
Warszawa 1997.
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W literaturze spotka¢ mozna wiele definicji pojecia nowy produkt.® Generalnie panuje
zgoda, co do faktu, ze kazda znaczaca modyfikacja produktu, ktéra zwigksza jego
atrakcyjnos¢ dla nabywcoéw, a tym samym konkurencyjno$¢ jest rOwnoznaczna z uznaniem
takiego produktu za nowy produkt. Tak wigc produkty, a nawet ich idee, technologie
opracowane i zaoferowane klientom mozna uzna¢ za nowe, jezeli potencjalni klienci
potraktuja takie rozwigzanie jako nowo$¢. Kazdy nowy produkt bedacy ofertg rynkows staje
si¢ innowacjac.10 Istotne staje si¢ zagadnienie zwigzane z rozprzestrzenianiem si¢ innowacji
od miejsc, gdzie powstaty, zostalty opracowane i wytworzone, do miejsc ich eksploatacji czy
uzytkowania. Proces taki nazywany jest procesem dyfuzji innowacji."* Jest on roztozony
w czasie i zalezny od nabywcow, do ktorych Kierowana jest oferta. Szybkos¢ dyfuzji zalezna
jest takze od cech danej innowacji, one bowiem w znacznym stopniu wspotprzyczyniaja si¢
do ewentualnego sukcesu rynkowego nowego produktu. Proces adaptacji innowacji
w decydujacej mierze zalezy jednak od dostosowania produktu do preferencji i oczekiwan
nabywcow.

Podstawowym czynnikiem rozwoju kazdego przedsigbiorstwa sg i beda w przysztosci
nowe produkty. Obserwowane tendencje wskazuja na fakt, ze:

— podejmowane badania ukierunkowywane sg na zaspokajanie potrzeb klienta,

— badania majg coraz czgéciej kompleksowy, a nie wycinkowy charakter,

— rosng wymagania dotyczace efektywnos$ci badan,

— wyniki badan ocenia si¢ najczesciej biorgc pod uwage oryginalnos¢ rozwigzan, jako$¢,

koszty itp.,

— ros$nie wymog szybkiego generowania innowacji produktowych,

— rosng wymogi dotyczace minimalizacji ryzyka podejmowanych decyzji,

— rozszerza si¢ zakres wspOlpracy pomiedzy przedsigbiorstwami, jednostkami naukowo-

-badawczymi, jednostkami badawczo-rozwojowymi, biurami projektowymi itd.

Wymogi prowadzenia kompleksowych, wielokierunkowych badan, wzrastajace koszty
tych badan, potrzeba kompresji czasu przeznaczonego na badania powoduja, ze rosnie
zrozumienie dla potrzeby wspolpracy roznych jednostek ze sobg. Inny jest rozktad kosztow
prowadzonych prac, mniejsze jest ryzyko popelnienia bledu. Coraz czesciej zrodia
zewngetrzne stajg si¢ inicjatorem zmian. W procesie rozwoju nowego produktu uczestnicza

juz bowiem nie tylko klienci (odbiorcy), ale i dostawcy oraz firmy, ktore specjalizujg si¢

& Rutkowski I.P.: Rozwdj nowego produktu. Metody i uwarunkowania. PWE, Warszawa 2007.

° Sosnowska A. (red.): Zarzadzanie nowym produktem. Oficyna Wydawnicza Szkoty Gtéwnej Handlowej,
Warszawa 2000.

1 Haffer M.: Determinanty strategii nowego produktu w polskich przedsicbiorstwach przemystowych.
Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 1998.

1 Karcz K.: Proces dyfuzji innowacji. Podejécie marketingowe. Akademia Ekonomiczna w Katowicach,
Katowice 1997; Rogers E.M.: Diffusion of Innovations. The Free Press, New York 2003.
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w produkcji okreslonych wyrobow i do ich wytworzenia stosuja najnowocze$niejsze
technologie. Mozliwe jest wigc nabywanie kompleksowej dokumentacji produkcyjnej oraz
niezbednego parku maszynowego. Decyzja taka wymaga jednak poprzedzenia jej wszech-
stronng analizg rynku. Determinantami sukcesu rynkowego nowych produktow sa z reguty:

— poziom oryginalnosci produktu,

— znajomos$¢ obslugiwanego rynku,

— umieje¢tnos$ci marketingowe,

— sprawno$¢ techniczna, przejawiajaca si¢ w umiejetnosci szybkiego przechodzenia
przez poszczegdlne fazy procesu rozwoju nowego produktu,

— sprawno$¢ w realizacji proceséw produkcyjnych,

— inne.

Przeszkodami w osiggnig¢ciu sukcesu mogg by¢ przyktadowo:

— mala atrakcyjno$¢ cenowa oferty rynkoweyj,

— mata atrakcyjnos¢ technologiczna nowego produktu,

— dynamicznos$¢ obstugiwanych rynkow,

— silnie konkurencyjny rynek,

— niepetna identyfikacja oczekiwan i potrzeb rynku,

— niedojrzatos¢ techniczna nowego produktu,

— maly zestaw istotnych cech, wyrdzniajacych produkt od produktow konkurentow,

— zha ocena i selekcja pomystow, odrzucenie pomystow ryzykownych, kosztownych,
ale w przypadku sukcesu dajacych duze korzysci, pozostawienie za$ projektow
wymagajacych relatywnie nizszych naktadéw i1 o nizszym stopniu ryzyka,

— nieprofesjonalne prowadzenie prac rozwojowych nad nowym produktem, co prowadzi
do wydtuzenia procesu uruchomienia nowej produkcji, a czesto takze do wyprzedzenia
przez konkurentow,

— niedoszacowanie potrzeb finansowych, co utrudnia pelng realizacj¢ wszystkich prac
nad nowym produktem i wprowadzeniem go na rynek,

— niewtasciwy czas wprowadzenia nowego produktu na rynek.

Jak wynika z wymienionych powyzej determinant zaréwno sprzyjajacych, jak i utrudnia-
jacych sukces rynkowy firmy produkt jest glownym elementem strategii marketingowych,
a sukces nowego produktu jest zalezny od silnej orientacji rynkowe;j firmy.

Lista przywolanych powyzej czynnikow, majacych charakter stymulujacy badz
destymulujacy moze ulec znacznemu rozszerzeniu, gdy pod uwage wezmiemy jeszcze inne
czynniki. Trzeba pamigta¢, ze proces rozwoju nowego produktu czy tez zakupu
kompleksowej technologii nie przebiega w oderwaniu od realiow rynkowych. Otoczenie zas

w tym zakresie zmienia si¢ bardzo szybko 1 cechuje si¢ rosnaca dynamika.
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Poruszana problematyka znajduje coraz wiecej miejsca w literaturze przedmiotu
i wyraznie wskazuje na potrzebg integracji podejscia marketingowego (orientacja na potrzeby

klienta) z orientacja technologiczng, wskazujaca gldwnie na mozliwosci przedsit;biorstwat.12

3. Elementy marketingu przemystowego

Marketing przemystowy mozemy uzna¢ za pewng specyficzng cz¢$§¢ marketingu. Odnosi
si¢ on bowiem w sposob odmienny m.in. do probleméw wyboru dostawcow (marketing
zakupéw), czynnikow branych pod uwage przy podejmowaniu decyzji zakupowych,
ksztaltowaniu kanalow dystrybucji (marketing sprzedazy), problematyki zwigzanej z promocja
itp. Inaczej wykorzystywane sg rowniez instrumenty marketingowe, zaliczane do marketingu-
mix. Odmiennego ksztattu nabiera takze system inforrnacyjny.13

Ztozono$¢ marketingu przemystowego i rézne jego rozumienie podkresla fakt, ze termin
ten ma w literaturze zagranicznej rézne nazewnictwo. Przyktadowo, oksfordzki Stownik
Marketingu definiujac marketing przemystlowy wprowadza termin Business-to-Business
Marketing i okres$la go jako ,,...marketing dobr i ustug, w ktérym rynek potencjalny obejmuje
raczej przedsigbiorstwa 1 organizacje niz ogot konsumentow”.** Bardziej precyzyjng definicje
marketingu przemystowego spotka¢ mozna u H. Mruka i I.P. Rutkowskiego," gdzie pojecie
to definiuje si¢ jako: ,,marketing dobr 1 ustug oferowanych przedsiebiorstwom, posrednikom,
jednostkom rzadowym i instytucjom nie zorientowanym na zysk, ktore zuzywaja te dobra lub
przekazujg innym odbiorcom przemystowym”. Nalezy zauwazy¢, ze ze wzgledu na szeroki
zakres pojecia marketing przemystowy mozna spotka¢ wyodrgbnione jego dziaty, takie jak
np. Purchasing Marketing (marketing zakupoéw), Commercial Marketing (marketing
sprzedazy) itp. Uczestnikami rynku przemyslowego sa roézne jednostki organizacyjne
nabywajace dobra i ustugi przemystowe celem dalszego ich przetworzenia na inne dobra badz
w celu odsprzedazy. Wystepuja one W podwojnej roli — raz sg nabywcami, drugi raz
sprzedajacymi. Powstaje wigc swoistego rodzaju tancuch, w ktorym uczestniczy szeroki zbiodr
przedsiebiorstw 1 instytucji, ktére wzajemnie si¢ wspomagaja w procesach wymiany.
Literatura przedmiotu wskazujac na roéznice miedzy rynkiem dobr przemystowych a doébr
konsumpcyjnych wyr6znia nastgpujace cechy: popyt indukowany (popyt na dobra
przemystowe jest pochodng popytu na dobra konsumpcyjne), fluktuacja tego popytu, wigksi

12 Grudzewski W.M., Hejduk 1.K.: Zarzadzanie technologiami. Difin, Warszawa 2008.

3 Urbaniak M.: Marketing przemystowy. Wyd. Prawno-Ekonomiczne INFOR, Warszawa 1999; Wojciechowski
T.: Marketing dobr produkcyjnych. Wyzsza Szkota Zarzadzania i Marketingu w Warszawie, Warszawa 2000;
Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W.: Marketing. PWE, Warszawa 2000.

4 The Marketing Dictionary. Butterworth-Heineman, Oxford 2002, p. 30.

% Mruk H., Rutkowski I.P.: Strategia..., op.cit., s. 79.
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nabywecy, stad i wigksza warto$¢ zakupow, ale mniejsza ich ilo$¢, silniejsze zwigzki miedzy
dostawcami a nabywcami, stagd mniejsza ich anonimowos$¢, czesta geograficzna koncentracja
dostawcoOw 1 nabywcow, profesjonalizm zakupéw wymagajacy rozbudowanego procesu
decyzyjnego, zakupy najczgsciej maja bezposredni charakter, co umozliwia bezposrednie
komunikowanie si¢ a jednoczes$nie utatwia stosowanie nowoczesnych rozwigzan zwigzanych
z dostawami materiatdbw surowcow itp., wykorzystywanie w procesach finansowania
transakcji roznorodnych form finansowania, inne. Podejmujac wigc decyzje o zakupie nowej
technologii i maszyn niezbednych do produkcji nowego produktu nalezy podda¢ gruntownej
analizie 1 ocenie poszczegdlne, powyzej wymienione elementy.

Podobnie jak w klasycznym marketingu, stosujgc marketing przemystowy konieczne jest
okreslenie docelowego rynku, ktéry bedzie obstugiwany przez firme, jak rowniez doprecyzo-
wanie segmentéw rynku, ktérymi przedsigbiorstwo jest zainteresowane. Podstawowa roznica
przeprowadzanej segmentacji wynika z koniecznosci przyjecia innych kryteriow segmentacji,
np. wielko$¢ obrotow, wielko$¢ firmy, poziom technologiczny, lokalizacja, polityka
zakupow, rodzaj i struktura zakupow, wymagania jakosciowe.

Mowigc o marketingu przemyslowym 1 sposobie wykorzystania go dla potrzeb
zorganizowania sprawnego systemu produkcyjnego, wspomnie¢ nalezy o mozliwych do
wykorzystania narz¢dziach przemystowego marketingu-mix. Dla narzedzia — produkt —
istotne jest prawidtowe uksztattowanie jakosci produktu, okreslenie glebokosci asortymentu,
wypracowanie sprawnego Systemu serwisowego, gwarancyjnego czy instalacyjnego,
oferowanie przysztym klientom wszechstronnego doradztwa technicznego, potaczonego
z systemem szkolen. Problemy te byly rozpatrywane w przedstawionym w nastgpnym
rozdziale studium przypadku.

4. Studium przypadku

Podjecie decyzji o uruchomieniu prac majacych na celu opracowanie dokumentacji
niezbednej do rozpoczecia nowej produkcji wymaga kazdorazowo kompleksowego
rozpoznania rynku. Przedstawiany przyktad dotyczy jednej z firm, ktore planuje
zainwestowa¢ w produkcje oraz zakup maszyn i urzadzen dla produkcji ptyt warstwowych
ostonowych z rdzeniem (wetlna mineralna, styropian lub pianka poliuretanowa). Dla realizacji
tego zadania opracowano i przeprowadzono badania marketingowe. Badania te
przeprowadzita firma zewnetrzna. W zespole badawczym brat udziat autor artykutu. Wyniki
koncowe mialy da¢ kadrze zarzadzajacej firmy odpowiedZ na pytanie, czy w obecnych
warunkach, przy w okreslony sposob ksztattujgcej si¢ perspektywie przysztosci zasadne jest
podjecie decyzji o wydatkowaniu $rodkéw na zakup planowanej technologii produkcji
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nowego produktu oraz w $lad za tym na zakup odpowiedniego parku maszynowego.
Pierwszym krokiem, podjetym przez zespot badawczy bylo opracowanie projektu badan.
Celem badan bylo rozpoznanie podmiotowej i przedmiotowej struktury polskiego rynku ptyt
warstwowych oraz oszacowanie pojemnosci tego rynku w perspektywie 15 lat. Po stronie
podmiotéw reprezentujgcych podaz badaniami objeto producentow krajowych i zagranicznych
(importeréw). Zwrdcono przy tym uwage na rodzaje oferowanych ptyt warstwowych
ostonowych z rdzeniem oraz efekty substytucji i komplementarnosci. Po stronie popytowej,
tj. podmiotow reprezentujacych popyt badaniami obj¢to odbiorcow instytucjonalnych,
tj. inwestoréw oraz firmy budowlane. Badania te miaty pokaza¢ oczekiwania i preferencje
dotyczace réznych typow i1 przekrojow plyt warstwowych, akceptowalny poziom cen,
preferencje dotyczace warunkow dostaw 1 warunkow platnosci, zrodla informacji
o produktach. Oprécz tego, na styku strony popytowej i podazowej opinie na temat badanego
rynku zbierano ws$rdd konstruktorow, architektow oraz pracownikéw roéznych biur
projektowych. Podstawg do opracowania scenariuszy rozwoju rynku — z 15-letnig
perspektywa — byta diagnoza stanu polskiego rynku ptyt warstwowych. Scenariusze rozwoju
rynku opracowano analizujac:

— Nabywcow — przewidywane zmiany popytu — scenariusz rozwoju rynkow pierwotnych.

— Konkurentow — udziaty w rynku, rodzaj konkurencji (jakosciowa, cenowa, inna),
plany rozwojowe.

— Produkty — trendy technologiczne, produkty komplementarne i substytucyjne.

Na bazie w taki sposob rozpoznanego rynku opracowano dwa scenariusze rozwoju —
optymistyczny oraz pesymistyczny. Dalsze szczegdétowe badania mialy umozliwi¢ wybor
przysztosciowych segmentow rynku. Zalozono, ze badania przeprowadzone zostang w trzech
etapach, z ktérych kazdy zakonczony zostanie odpowiednim raportem. Wyrdzniono:

— Etap 1 — jego celem byla: inwentaryzacja zasobow informacji ze zrodet wtdrnych —
wewnetrznych i zewnetrznych, ujawnienie luk informacyjnych i ustalenie procedur
pozyskania niezbednych informacji, analiza danych i opracowanie wstepnej diagnozy
rynku, proba identyfikacji szans i zagrozen na rynku ptyt warstwowych, proba
wstepnej prognozy rynku. Dla realizacji tych celow przewidziano zbieranie i selekcje
informacji, opracowano scenariusz warsztatOw oraz zatozenia do badan ekspertow
i dla kwestionariusza do badan metoda delficka. Oprocz warsztatow w siedzibie
firmy, przewidziano przeprowadzenie zogniskowanego wywiadu grupowego oraz
badania ekspertow metoda delfickg. Dla tych zadan wyznaczono terminy oraz
wykonawcow.

— Etap 2 — celami tego etapu byla ocena stanu rynku ptyt warstwowych oraz

opracowanie scenariuszy rozwoju rynku na najblizszy okres. Jako sposoby realizacji
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tych celéw przyjeto przygotowanie 1 przeprowadzenie zogniskowanych wywiadow
grupowych. Przeprowadzenie tych badan zaplanowano w kilku duzych miastach
Polski. Niezaleznie od tego zatozono przeprowadzenie badan metodg delficka.
Na etapie tym podjeto takze probe rozpoznania dzialan konkurentow. Pozyskanie
niezbednych informacji miaty umozliwi¢ wywiady bezposrednie.

Etap 3 — mial na celu: weryfikacje diagnozy i1 prognozy rynku opracowanej na
podstawie badan ekspertow, identyfikacje cech, preferencji i zachowan aktualnych
i potencjalnych nabywcow na rynku ptyt warstwowych, okreslenie profilu klientow
w docelowych segmentach rynku. Zrealizowanie postawionych zadan poprzedzito
przygotowanie arkuszy badawczych, ktore byly podstawa przeprowadzenia badan
metoda wywiadu na prébie 300 nabywcdw instytucjonalnych w wybranych rejonach
Polski. Na etapie tym dokonano segmentacji rynku.

Badania bezpo$rednie poprzedzone zostaty rozpoznaniem dostepnych zrodet informacji

zardéwno wewnetrznych, jak i zewnetrznych. Zrodtami wewnetrznymi dostepnymi w firmie,

dla ktorej realizowano badania byly: sprawozdawczos¢ firmy, informacje o nabywcach

instytucjonalnych, informacje o konkurentach, plany i programy dziatania, wyniki ekspertyz

oraz badan, realizowanych na zlecenie firmy. Informacje zewnetrzne pozyskano z otoczenia

firmy; byly to: statystyki GUS, WUS, publikacje fachowe w czasopismach branzowych,

publikowane materialy instytutow branzowych. Uzupekienie luk w informacjach wtdrnych

dokonane zostalo na podstawie badan bezposrednich, przy wykorzystaniu metod

heurystycznych i ilosciowych. Wydzielono cztery grupy badanych podmiotow:

Eksperci dobrani sposrod pracownikow firmy — po okresleniu wielkos$ci proby
badawczej jako metod¢ badan wybrano wywiad grupowy zogniskowany oraz metodg
delficka, w ramach ktorej rozdano respondentom kwestionariusze badawcze.

Eksperci zewngtrzni — po wybraniu dwoch grup badawczych, liczacych po ok.
10 0s6b przeprowadzono grupowy wywiad zogniskowany. Oprocz tego na kolejnej
probie o liczebnosci 25 o0sob, opierajac si¢ na metodologii metody delfickiej
prowadzono badanie na podstawie rozdawanych i wysytanych kwestionariuszy
badawczych.

Konkurenci — zatozono, ze badaniami zostang obje¢ci wszyscy krajowi producenci
ptyt. Metodami badan byly: wywiady bezposrednie, obserwacje, analizy ogloszen
prasowych.

Nabywecy instytucjonalni — przyjeto, ze badania obejma ok. 300 firm, a metodg badan
bedzie wywiad bezposredni.

Wyniki przeprowadzonych badan pozwolily na okre§lenie szans oraz zagrozen

planowanego przedsi¢wziecia w uktadzie makrootoczenia (otoczenie: gospodarcze, prawne,
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technologiczne, spoteczno-kulturowe, mi¢dzynarodowe), a takze otoczenia konkurencyjnego.
W makrootoczeniu wydzielono dostawcow, konkurentow oraz nabywcow (wykonawcow,
inwestorow, projektantow). Oprocz tego zidentyfikowano silne i stabe strony przedsig-
biorstwa z podzialem na: zarzadzanie, marketing, produkt, zasoby ludzkie, lokalizacj¢ firmy.

Otrzymane w ramach badan szacunki dotyczace popytu na ptyty warstwowe pokazaty
jak duze moga by¢ rozpigtosci w opiniach ekspertow. Przyktadowo, w jednym roku bliskim
okresowi badan rozpieto$¢ ksztaltowala si¢ w przedziale od 800 000 m? do 2 200 000 m?.
Im prognoza byla bardziej oddalona w czasie, tym rozpictosé zwickszata sie, np. od 500 000 m?
do 3 000 000 m?. Rozpigtosci te widoczne byly takze, gdy pod uwage brano miejsca, gdzie
miatyby by¢ realizowane inwestycje budowlane. Dotyczyto to m.in. biurowcow i hoteli,
obiektow handlowych 1 magazynowych, obiektow przemystowych oraz obiektow
uzytecznos$ci publicznej (obiekty sportowe, szkoly itp.), infrastruktury autostrad.

Ponadto, finalny raport z badan obejmowat wyniki z badan: potencjalnych uzytkownikow,
ekspertow, istniejacych i potencjalnych konkurentéw, a takze informacje dotyczace rynku
ptyt warstwowych w $wietle Zrodet wtérnych.

Ostateczne wyniki badan 1 ich omdéwienie pokazaty, ze inwestycja w nowy produkt —
plyty warstwowe z rdzeniem — jest przedsigwzigciem niezwykle ryzykownym. Generalnie
stwierdzono, ze konkurencja istniejaca w okresie badan na rynku, plus przewidywane wejscie
na polski rynek nowych producentow plyt nie pozwalaja na podjecie decyzji o rozpoczeciu
planowanej inwestycji. Rozpoznany popyt nie daje realnych mozliwosci szybkiego zwrotu
zainwestowanego kapitalu. Rynek nie gwarantuje stalego popytu, nie prognozuje si¢ takze
jego szybkiego rozwoju. Dopelnieniem obrazu rozpoznawanej sytuacji rynkowej jest to,
ze funkcjonujace juz na polskim rynku podmioty wytworcze oraz zagraniczne firmy
realizujgce juz inwestycje maja zdolnosci produkcyjne catkowicie zaspokajajace potrzeby
rynku. Ponadto, mialy dobrze rozpoznany rynek, a jednoczes$nie przez potencjalnych
nabywcow byty identyfikowane jako dostawcy rzetelni, produkujacy produkty o wysokich
parametrach technicznych. Koncowa decyzja zarzadu firmy wstrzymata wigc prace nad
wprowadzeniem do produkcji i na rynek produktu nowego dla firmy.

Omoéwiony powyzej przyktad pokazuje jak istotne jest uruchomienie z odpowiednim
wyprzedzeniem badan marketingowych, ktére pozwolityby wszechstronnie przeanalizowac
podejmowane dziatania rozwojowe, oceni¢ zar6wno szanse, jak i zagrozenia przedsiewziecia,
okresli¢ poziom technologii oferowanych i1 dostepnych na rynku, oszacowa¢ skutki podjetych
dziatan pod katem ich efektywnos$ci ekonomiczne;.

Probujac oszacowac przyszia wielkos¢ sprzedazy (koniecznos$¢ zaplanowania okreslonych
zdolno$ci produkcyjnych) oraz wielko$¢ przychodéw (rozpoznanie ksztattowania si¢ cen

produktu) nalezy wskaza¢ na fakt, ze na rynku mozna zaobserwowac tzw. anonimowy popyt,
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ktory trudno jednoznacznie okresli¢, tzn. skad sie pojawia. Mozna méwi¢ o tzw. kliencie
ukrytym. Wazne jest, aby poprzez ciagla obserwacje rynku 1 wstepng akwizycje
przedsigbiorstwo prezentujac swoje mozliwosci potrafito przeksztatci¢ ,,ukrytego” klienta
w klienta potencjalnego a nastepnie w rzeczywistego.

Istotnym uzupelieniem przeprowadzonego badania marketingowego byla analiza
ekonomiczno-finansowa. Dokonywana jest ona, jak juz wczes$niej wspomniano, na r6znych
etapach rozwoju nowego produktu. Rozny jest wiec jej cel oraz zakres. Jej wyniki utatwity
podjecie ostatecznej decyzji o zaniechaniu inwestycji. W trakcie tej analizy starano si¢ m.in.
ustali¢ poziom przewidywanych kosztow, opracowa¢ prognoze dotyczaca wielkosci
sprzedazy W czasie oraz oszacowac¢ poziom zysku. Analiza ta, majac charakter analizy
wstepnej, probowata odpowiedzie¢ m.in. na nastgpujace pytania:

— Jaka wielkos¢ sprzedazy realna jest do osiggnigcia w roznych okresach czasu?

— Jak nowy produkt wplynie na ksztalttowanie si¢ dotychczasowego portfela produktow?

— Na jakim poziomie powinny ksztattowac si¢ zdolnosci produkcyjne?

— Jak ksztaltowac¢ bedzie si¢ cena rynkowa nowego produktu?

— Na jakim poziomie powinna by¢ ustalona cena nowego produktu, aby aktywizowac

sprzedaz i maksymalizowa¢ zysk?

— Jaki bedzie poziom kosztéw produkc;ji?

— Jak duza musi by¢ sprzedaz produktéw, aby pokry¢ ponoszone naktady itp?

5. Whnioski

Przedstawiona w artykule problematyka zwigzana z podejmowaniem decyzji o urucho-
mieniu badz nie procesu rozwoju nowego produktu wskazuje jak szeroki jest zakres
problemow wymagajacych przeanalizowania 1 rozwigzania. Konieczne jest wigc wypraco-
wanie uporzadkowanej metodyki postgpowania. Rozne aspekty, ktdore wymagaja rozpoznania
powodujg, ze badania muszg mie¢ wielokierunkowy charakter. Na podstawie zaprezento-
wanych powyzej zagadnien mozna sformutowaé nastepujace wnioski:

— wszelkie decyzje zwigzane z podejmowaniem prac rozwojowych, wprowadzaniem
nowych produktow na rynek, ponoszeniem naktadow inwestycyjnych itp. wymagaja
glebokiej, wszechstronnej analizy, w ktorej istotng role odgrywaja informacje i dane
zbierane w ramach badan marketingowych czy badan rynku,

— badania marketingowe w odniesieniu do nowych produktéw stanowig wazne zrodto

informacji mowiacej o potencjalnym zapotrzebowaniu na oferowane produkty, a tym
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samym stanowig istotny element ksztaltowania przysztych zdolnos$ci produkcyjnych,
jak réwniez wskazuja na kierunek prowadzenia przysztych prac rozwojowych,

— ro6znorodne analizy ekonomiczno-finansowe, prowadzone w ramach prac rozwojowych,
wykorzystuja W znacznym stopniu wyniki rozpoznania rynkowego, prowadzonego
W ramach badan marketingowych, co pozwala szacowa¢ przyszta wielkos¢ sprzedazy,
przyszte zyski, ocenia¢ poziom kosztéw, ponoszone naktady itd.,

— procesy rozwojowe na koncowym etapie ich prowadzenia wymagajg réznych badan
czy testOw W Czym uzyteczne sg rdzne narzedzia, ktére udostgpnia instrumentarium
marketingowe,

— dzialania prowadzone w ramach marketingu przemystowego pozwalaja na formuto-
wanie okres$lonych strategii marketingowych, adekwatnych do okreslonych faz cyklu
zycia produktu,

— istotnym elementem prac zwigzanych z rozwojem nowego produktu sa dziatania
nakierowane na identyfikacj¢ czynnikow destymulujgcych oraz stymulujacych sukces
rynkowy nowego produktu; pozwala to odpowiednio zarzadza¢ procesem rozwoju
nowego produktu,

— specyfika rynku dobr przemystowych powoduje, Zze oprocz rozpoznania rynku
potencjalnych nabywcow niezbedne jest rozpoznanie potencjatu firm konkuren-
cyjnych, jak rowniez specyfiki rynku w zakresie dostaw (zasilen materiatowych).

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze w procesach rozwoju nowego produktu nalezy

w szerokim zakresie wykorzystywa¢ instrumenty zaliczane do marketingu przemyslowego,
gdyz pozwalajg one w znacznym stopniu eliminowa¢ czynniki, ktore moglyby negatywnie

wplywaé na rynkowy sukces nowego produktu.
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Abstract

In the article issues of development processes of new product were presented.
This process was portrayed including works with drawing projects of new product and
preparing it for the production. Special attention was paid to solving tasks as a part of
applying marketing industrial. Meaning of the marketing information for making diverse
decisions at individual stages of preparing development processes of new product was
emphasized.



