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Wprowadzenie

Olbrzymie tempo wspolczesnego postepu technicznego na swiecie powo-
duje, ze nie sztuka jest dzisiaj wytworzy¢ co$ nowego. Jednak w warunkach
zrownowazonego 1 silnie konkurencyjnego rynku sztuka jest to sprzedac.
Innowacja techniczna traktowana jako produkt rynkowy tez wymaga dobrego
marketingu — tak samo jak kazdy inny wyrdb czy ustuga wprowadzana na rynek.
Notabene, Podrecznik Oslo zalicza marketing dotyczacy nowego produktu —
z wyjatkiem organizacji sieci dystrybucji — do dziatalnosci innowacyjne;.

Tak wigc dziatalno$¢ innowacyjna zazebia si¢ z dziatalnoscia marke-
tingowa. Stad, a takze z faktu ,,podwdjnego ojcostwa” innowacji wynika
m.in. konieczno$¢ wspotdziatania przedsigbiorstwa wytworczego z placowka
naukowa zaré6wno na ptaszczyznie innowacyjnej, co jest oczywiste, jak i na
plaszczyznie marketingowej. Takie wspdldziatanie ma szczegdlne znaczenie
w Polsce, gdzie zdecydowana wigkszo$¢ firm nie posiada wiasnego, zaktado-
wego zaplecza B+R.

Literatura przedmiotu podaje szereg réznych klasyfikacji innowacji tech-
nicznych. Tutaj skorzystajmy z podziatu innowacji na produktowe i proce-
sowe, ktore zreszta w praktyce czgsto towarzysza sobie. Sposrod roznic mig-
dzy tymi kategoriami innowacji jako istotna wskazuje si¢ fakt, ze pierwsze sa
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zdecydowanie wrazliwsze na czynniki rynkowe niz drugie. Dlatego tez w arty-
kule gtéwny nacisk zostanie potozony wilasnie na innowacje produktowe.

1. Specyfika rynku

Marketing innowacji jest pojgciem szerokim i obejmuje dziatania mar-
ketingowe dotyczace nie tylko nowych produktow (jako dobr materialnych),
nowych technologii produkcyjnych czy ustug, lecz takze tzw. niematerialnych
dobr przemystowych. Naleza do nich wynalazki, wzory uzytkowe, znaki towa-
rowe, a takze wyniki projektow badawczo-rozwojowych (B+R), know-how
itp. W rachunkowosci okre§lamy je jako warto$ci niematerialne i prawne.

Obroét niematerialnymi dobrami przemystowymi odbywa si¢ w ramach
rynku dobr zaopatrzeniowo-inwestycyjnych, w skrocie: rynku przemysto-
wego'. Marketing na tym rynku ma swoja specyfike, ktora wynika przede
wszystkim ze specyfiki popytu na dobra przemystowe. Otdz jest to popyt*:

— indukowany (pochodny, wtérny) w stosunku do popytu konsump-

cyjnego,

— nie anonimowy — zglaszany zazwyczaj przez nabywcéw znanych
dostawcy,

— czesto zglaszany bezposrednio producentowi,

— racjonalny — w tym sensie, ze wynikajacy z ,,chtodnej” kalkulacji,
zwykle nie impulsywny, nie emocjonalny,

— zazwyczaj skoncentrowany przestrzennie,

— mniej rozdrobniony niz zapotrzebowanie konsumpcyjne, tzn. liczba
zgltaszajacych popyt na dane dobro jest zazwyczaj mniejsza, a jedno-
razowe transakcje kupna-sprzedazy — wigksze niz na rynku konsu-
mentow,

— zlozony (kompleksowy, cato§ciowy) — w tym sensie, iz popytowi na
towary bardzo czgsto towarzyszy zapotrzebowanie na ustugi,

I W literaturze spotykamy rowniez inne okre$lenia tego rynku, ktorych mozna w zasa-
dzie uzywa¢ zamiennie. Mam tutaj na mysli takie nazwy, jak: rynek dobr przemystowych, ry-
nek dobr produkcyjnych, rynek srodkow produkeji, rynek instytucjonalny, rynek przedsigbiorstw.
Czytelnikowi zainteresowanemu tym rynkiem mozna poleci¢ przede wszystkim obszerna pracg
M.D. Hutta i T.W. Speha, Zarzqdzanie marketingiem: Strategia rynku dobr i ustug przemystowych,
PWN, Warszawa 1997 (thum. z j. ang.). Jest rowniez juz spora literatura polska w tym zakresie.

2 AH. Jasinski, Bariery transferu techniki na rynku dobr zaopatrzeniowo-inwestycyjnych,
Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2005, s. 8.
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— wiazany, tzn. ze podmiot zglaszajacy popyt czesto oferuje dostawcy
swoje dobra czy ustugi albo wrecz je wytwarza dla dostawcy,

— nieelastyczny lub inaczej: stabo elastyczny cenowo,

— zdeterminowany technicznie (po stronie odbiorcy) — wynikajacy
z technicznych norm zuzycia, wymogow technologii produkcji, certy-
fikatow jakosci itd.

Ranga i ztozono$¢ procesow innowacyjnych na rynku dobr przemysto-

wych wynikaja m.in. stad, Ze na rynku tym:

— istnieja silne uwarunkowania techniczne popytu, o czym byta mowa
wyzej,

— nabyweca czg¢sto oczekuje nowej techniki jako systemu (catosciowego
pakietu),

— glownym kryterium wyboru dostawcy w gospodarce krajow wysoko-
rozwinigtych staje sig¢ jako$¢ i nowoczesno$¢ produktow,

— przedmiotem oferty rynkowej sa zar6wno innowacje w produktach
(produktowe), jak i na rynku konsumpcyjnym, ale takze innowacje
w procesach technologicznych (procesowe), np. technika grzewcza
czy system docieplania,

— dostawcy czgsto wspolpracuja z nabywcami, wrgcz uczestnicza
w procesie innowacyjnym odbywajacym si¢ w firmie odbiorcy,

— nabywca z kolei jest nierzadko ekspertem (specjalista) technicznym
w danej dziedzinie, a niejednokrotnie nawet podsuwa dostawcy skon-
kretyzowane pomysty nowych produktow czy procesow.

Teg specyfike rynku dobr zaopatrzeniowo-inwestycyjnych nalezy brac

pod uwage przed podjeciem dziatan w zakresie marketingu innowacji.

2.  Unika¢ bledow

Ogodlnie znany jest fakt matych doswiadczen i licznych brakéw w dzia-
falnosci marketingowej polskich przedsigbiorstw. Znane sa rowniez tego
przyczyny, ktérych tutaj nie bedziemy omawia¢. Rozeznanie autora, oparte
zardbwno na badaniach empirycznych, jak i studiach literatury krajowe;j,
a takze na wlasnych obserwacjach, pozwala z kolei sformutowac¢ list¢ btedow
popetnianych w praktyce procesow innowacyjnych w Polsce.
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Lista bledoéw jest nastepujaca’:

1. Pomija si¢ przysztego uzytkownika nowe;j techniki.

2. ,,Mamy nowy produkt — poszukajmy dlan nabywcow”.

3. Wprowadza si¢ nowy produkt na rynek ,,anonimowy”, a nie na rynek

konkretnie zaadresowany (docelowy).

4. Dobry produkt nie potrzebuje reklamy”.

5. Oferta produktowa = oferta rynkowa.

Lista ta moze by¢ z pewnoscia dtuzsza.

Spéjrzmy teraz na marketingowe uwarunkowania innowacji technicz-
nych przez pryzmat owych btedow, ktore zreszta wzajemnie si¢ zazgbiaja.

Marketing potrzebny jest wszystkim uczestnikom procesu innowacyj-
nego, a zwlaszcza placowce naukowej i przedsigbiorstwu produkcyjnemu.
Jednakze dziatania i badania marketingowe powinny obejmowaé przede
wszystkim przyszlego uzytkownika nowej techniki. Z punktu widzenia pla-
cowki tym uzytkownikiem bedzie przedsigbiorstwo, z punktu widzenia firmy
za$ bedzie nim konsument lub inny nabywca jej wyrobow (ushug). Oczywiscie
zdecydowanie wazniejszy jest tutaj finalny uzytkownik przysztej innowacji.

Tak wigc innowacja zakonczy si¢ sukcesem przede wszystkim wtedy,
gdy potencjalny producent zadba o staly dialog, konsultacje z rynkiem.
W trakcie takiego dialogu nastgpowac musi ciaglta weryfikacja rezultatéw
kolejnych faz procesu innowacyjnego — poczawszy od wiazki pomystow
nowego produktu, a skonczywszy na pierwszych reakcjach rynku na nowy
wyrob znajdujacy si¢ juz w normalnej sprzedazy*.

Tymczasem, jak wiemy z naszej przeszto$ci, potrzeby przysziego uzyt-
kownika rodzacego si¢ rozwiazania naukowo-technicznego byty czesto nie-
znane lub wrecz lekcewazone zaré6wno przez producentow, jak i — wezesniej
— przez placoéwki badawcze.

Zdarza sig, ze przedsigbiorstwo ma juz projekt techniczny lub wrecz
gotowy, nowy produkt (np. sprowadzony z zagranicy) i dopiero wow-
czas zaczyna poszukiwaé dlan nabywcoéw na rynku. Tymczasem marketing
wymaga odwrotne]j kolejnosci mys$lenia. Logike marketingowego myslenia
mozna stresci¢, parafrazujac znane powiedzenie: Pokaz mi Twoich klientow,

3 AH. Jasinski, Uwarunkowania procesow innowacji i transferu techniki, [w:]
A.H. Jasinski (red.), Innowacje i transfer techniki w gospodarce polskiej, Wydawnictwo
Uniwersytetu w Biatymstoku, Bialystok 2000, s. 42-44.

4 Szerzej o metodach prowadzenia owego dialogu w opracowaniu: A.H. Jasifiski, Innowacje
techniczne a dziatalnos¢ marketingowa, Wydawnictwo WSPiZ, Warszawa, 1998, s. 89-92.
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a powiem Ci, jak masz uprawia¢ marketing! Nalezy zatem zacza¢ od posta-
wienia nastgpujacych pytan:

— czego beda potrzebowaé nasi klienci w przysztosci?,

— kim sa przyszli uzytkownicy danej innowac;ji?,

— czego oni oczekuja od nowej techniki?

Tak wigc najpierw trzeba bada¢ i przewidywaé popyt na innowacje,
a dopiero potem zaczyna¢ prace nad nowymi rozwiagzaniami naukowo-tech-
nicznymi zaré6wno w przedsigbiorstwie, jak i w placéwce. Inne sa, rzecz jasna,
metody badania popytu na nowe artykuty konsumpcyjne, a inne — w przy-
padku dobr przemystowych®.

Wspotczesny marketing to marketing docelowy, tzn. adresowany do
konkretnej grupy nabywcow, a nie do jakiego$ typowego, przeci¢tnego
nabywcy dominujacego na danym rynku. Innymi stowy, dziatania marketin-
gowe adresowane sa do tzw. segmentu rynkowego, ktory tworza nabywcy
o0 bardzo podobnych potrzebach i zachowaniach. Zazwyczaj rynek danego pro-
duktu czy ushugi sktada si¢ z kilku takich segmentow. Wywotuje to koniecz-
no$¢ dokonania podziatu, czyli segmentacji rynku. Dopiero woéwczas mozna
wybra¢ konkretny rynek (segment) docelowy lub tez kilka odrebnych rynkéw
docelowych.

Jednym z kryteriow segmentacji moze by¢ np. status klienta/uzytkow-
nika. Woéwczas mozemy wyodrebnic trzy grupy klientdow 1 sformutowac trzy
pytania:

— Kilienci obecni — co zrobi¢, by ich utrzymac?

— Klienci byli — co zrobi¢, by ich odzyskac?

— Klienci potencjalni — co zrobi¢, by ich zdoby¢?

Oczywiste jest, ze rowniez nowa technika jako produkt rynkowy musi
mie¢ swego adresata, a zatem marketing innowacji tez powinien mie¢ charak-
ter docelowy. Oznacza to, ze przed rozpoczgciem prac nad nowym produktem
(procesem) powinni$my odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:

— do kogo, czyli do ktoérego rynku docelowego bedzie przedsigbiorstwo

adresowac swoje dziatania marketingowe?,

— jak duzy (pojemny) jest ten rynek?,

— jakie sa jego cechy, tzn. czym charakteryzuja si¢ tworzacy go nabywcy

i ich zachowania rynkowe?

5 Tamze, s. 84-88.
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Jak dotychczas, do§wiadczenie polskich przedsigbiorstw w zakresie seg-
mentacji rynku na potrzeby marketingu docelowego (adresowanego) jest bar-
dzo ubogie.

W przeszto$ci duzo zlego zrobilo w Polsce popularne powiedzenie:
»Dobry wyrdb nie potrzebuje reklamy”. Tymczasem nowy produkt wymaga
wielce umiej¢tnej reklamy, szerzej — promocji marketingowej, poniewaz jest
dotad rynkowi nieznany. Nawet najlepsza na §wiecie nowo$¢ sama si¢ nie
sprzeda. Rynek nalezy wigc odpowiednio poinformowaé o nowym produkcie
czy procesie (wigcej na ten temat — nieco dalej).

Oferta produktowa jest czgsto utozsamiana z oferta rynkowa. Jednakze
oferta rynkowa firmy jest pojeciem znacznie szerszym. Produkt, trakto-
wany zreszta w marketingu jako instrument oddzialywania na rynek, jest
tylko jednym z jej elementéw. Wspolczesnie oferta rynkowa rozumiana jest
zwykle jako zbidr czterech uzytecznosci (korzysci) oferowanych nabywcy
W postaci uzyteczno$ci: formy, miejsca, czasu i posiadania. Tak tez nalezy
traktowa¢ innowacj¢ techniczna oferowana potencjalnemu uzytkownikowi.
Przy czym nowa technika moze by¢ trescia oferty:

— placowki naukowej, zwykle jako wiedza nieucielesniona; tutaj adresa-

tem sa przedsigbiorstwa;

— przedsigbiorstwa produkcyjnego, zazwyczaj jako wiedza uciele-

$niona; tu adresatem moze by¢ inny producent lub konsument.

Taki zespo6t uzytecznosci mozna wykreowac przy wykorzystaniu koncep-
cji mieszanki marketingowej (marketing mix), nazywanej skrotowo w litera-
turze jako 4P. Obejmuje ona, obok wspomnianych juz elementow — produkt
i promocja —rowniez takie komponenty, jak cena i dystrybucja. Nowy produkt
bowiem musi mie¢, oczywiscie, odpowiednia ceng oraz zosta¢ we wilasciwy
sposob rozmieszczony (dystrybuowany) na rynku.

3. Marketing miks innowacji¢

Marketing na potrzeby dzialalno$ci innowacyjnej na rynku dobr zaopa-
trzeniowo-inwestycyjnych nalezy rozumie¢ szerzej, niz to si¢ zwykle w lite-
raturze przyjmuje, tzn. nie ograniczac sig tylko do nowego produktu w sensie
fizycznym i zwiazanych z nim dziatan marketingowych producenta. Marketing
traktujemy tutaj jako catosciowe podejscie, ktore obejmuje rowniez dziatal-

8 AH. Jasinski, Innowacje techniczne a dzialalnos¢ marketingowa..., dz. cyt., s. 99-106.
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no$¢ dotyczaca sprzedazy mys$li naukowo-technicznej innym przedsigbior-
stwom w kraju i za granica, a wigc wynikow prac badawczo-rozwojowych,
licencji na nowy wyrdb czy technologi¢ oraz ustug technicznych niezbgdnych
do opanowania nowej produkcji, czyli niematerialnych dobr przemystowych.
Pojecie marketingu innowacji wykracza zatem poza przedsigbiorstwo, ponie-
waz dotyczy rdwniez aktywnos$ci placowek naukowych. Tak rozumiany mar-
keting powinien sprzyja¢ dyfuzji innowacji w gospodarce.

Sposob podejscia i zakres wykorzystania poszczegolnych narzedzi mie-
szanki marketingowej przez przedsigbiorstwo zalezy od wielu czynnikow,
m.in. od stopnia zrownowazenia i1 konkurencyjno$ci rynku. Zalezy on jed-
nak przede wszystkim od specyfiki rynku obstugiwanego przez danego pro-
ducenta, a zwlaszcza od tego, czy jest to rynek przedmiotow konsumpcji, czy
srodkow produkcji. Inne bowiem powinno by¢ podejscie innowatora do ksztat-
towania cen, form obrotu (dystrybucji) i narzedzi promocji w wypadku dobr
zaopatrzeniowo-inwestycyjnych, a inne w wypadku artykutow konsumpcyj-
nych. Nas interesuja tutaj przede wszystkim dobra o charakterze produkcyjnym.

Zastosowanie koncepcji mieszanki marketingowej obejmuje okreslona
sekwencje dziatan stanowiacg niejako ciag innowacji (zmian) w wyrobie, jego
promocji, dystrybucji i cenie. Punktem wyjsciowym jest, oczywiscie, pro-
dukt. Przy podejsciu marketingowym nalezy zatozy¢, ze producent musi nie
tylko dostosowac¢ si¢ do istniejacego popytu, lecz rowniez niejako wyprze-
dza¢ pojawianie si¢ nowych potrzeb. To wlasnie przedsigbiorca winien by¢
prekursorem innowacji. Wytworca powinien dobrze zdawaé sobie sprawe
z tego, co wprowadza, tzn. na czym polega specyfika oferowanego produktu
(ustugi, projektu badawczo-rozwojowego). Ma to bowiem wptyw na uksztat-
towanie pozostatych sktadnikow mieszanki. Pamigtajmy przy tym, iz inno-
wacja produktowa jest narzedziem oddzialywania marketingowego nie tylko
na klientéw, ale rowniez na konkurentow (instrument konkurowania) oraz na
dostawcow (instrument wspotpracy).

W wypadku ceny, jako elementu marketingu innowacji, punkt wyjscia
stanowi ustalenie ceny dla nabywcy, przy czym zasada ta powinna by¢ prze-
strzegana niezaleznie od tego, czy jest nim producent bedacy odbiorca czy tez
konsument. Przy takim podejsciu trzeba zatozy¢, ze wysoko$¢ ceny produktu
wprowadzanego na rynek winna zaleze¢ od tego, jaki bgdzie spodziewany
popyt, natomiast koszty musza by¢ dostosowane do wyznaczonego (pozada-
nego) poziomu ceny. Przedstawiona koncepcja odpowiada zatem tzw. popy-
towej formule okreslania cen.
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Okreslenie ceny jest bodajze najbardziej skomplikowana kwestia marke-
tingu w sferze proceséw innowacyjnych, o czym $§wiadcza m.in. doswiadcze-
nia krajow gospodarki rynkowej, a mianowicie:

— znaczenie raz ustalonej ceny, ktora potem bardzo trudno zmieni¢ bez

narazania si¢ na niekorzystne reakcje nabywcow;

— niezwykle trudny do rozwiazania problem wyceny wartosci prac

badawczo-rozwojowych (znany rowniez i w Polsce od dawna).

Nalezy doda¢, ze na rynku débr produkcyjnych, na ktérym dominuja bez-
posrednie formy obrotu towarowego, cena nowego wyrobu danego producenta
ksztattuje si¢ zazwyczaj w wyniku wielu indywidualnych negocjacji z potencjal-
nymi przedsigbiorstwami bedacymi odbiorcami. Natomiast w wypadku nowych
artykutéw konsumpcyjnych ich producent ma nieco utatwione zadanie, negocju-
jac ceng czesto tylko z jedna firma, ktora zwykle jest posrednik handlowy (hur-
townik) lub przedsigbiorstwo majace sie¢ hiper- lub supermarketow.

Rozpatrujac kolejny element mieszanki marketingowej, tj. dystrybucje,
najistotniejsze jest zwrocenie uwagi na zaleznosci migdzy jednostkami bio-
racymi udzial w przemieszczaniu nowego wyrobu od wytworcy do finalnego
odbiorcy. W zwiazku z tym nalezy zauwazy¢, iz powiazania miedzy przed-
sigbiorstwami przemystowymi a handlowymi nie moga by¢ obojgtne wiasnie
producentom. Powiazania te bowiem maja wptyw m.in. na tempo rozchodze-
nia si¢ nowosci na rynku.

Skoro celem omawianych dziatan jest dotarcie z nowym produktem do
odbiorcy w mozliwie najszybszy i najbardziej efektywny sposob, ranga tego
elementu marketingu zalezy m.in. od liczby ogniw posredniczacych w obrocie.
Z tego punktu widzenia producent dobr zaopatrzeniowo-inwestycyjnych jest
w nieco lepszej sytuacji w poréwnaniu z wytworceg artykutéw konsumpcyjnych,
ktére z reguty musza przejs¢ przez wiele jednostek handlowych w ramach réz-
nych form posredniego obrotu towarowego. Dlatego tez zasada mowiaca, iz
w ramach danego kanatlu dystrybucji funkcje integratora (koordynatora) rynku
powinien spelnia¢ producent, musi obowiazywac przede wszystkim w proce-
sie wprowadzania nowych dobr konsumpcyjnych. Ponadto warto pamigtac, ze
przy wprowadzaniu coraz nowoczesniejszych produktow coraz wigkszego zna-
czenia nabiera problem szkolenia pracownikéw firmy handlowej (posrednika).
Roéwniez cigzar tych dzialan musi wzia¢ na siebie producent innowator.

Szybkie i szerokie wyjscie z nowym wyrobem wymaga zatem wiasciwej,
obustronnie korzystnej wspotpracy migdzy producentem a handlem. Nalezy
jeszcze dodaé, ze problematyka kanalow dystrybucji powinna obejmowaé
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rowniez przepltywy nowych rozwiazan naukowo-technicznych, chociaz jest
to specyficzne zagadnienie, mieszczace si¢ w problematyce transferu techniki.

Istotng wreszcie rolg w praktycznym zastosowaniu koncepcji mieszanki
marketingowej ma do odegrania promocja traktowana jako proces porozumie-
wania si¢ wytworcy z rynkiem, tj. z odbiorcami, dostawcami i posrednikami
handlowymi, a zatem nie tylko z finalnymi nabywcami’. Szczegblne miejsce
w tym procesie zajmuje jednak dzialalno§¢ promocyjna skierowana wlasnie
do potencjalnych odbiorcéw. Obejmuje ona dziatania, za pomoca ktérych pro-
ducent przekazuje im informacje zarowno o wytwarzanych produktach, jak
i o catoksztalcie swojej dziatalnosci.

W wypadku nowych wyrobow istota promocji musi by¢ oddziatywanie
na mechanizm akceptacji uzytecznosci produkcji, neutralizujace opor rynku
przy umieszczaniu na nim nowego produktu i tym samym prowadzace do
sprzedazy. Oznacza to, ze komunikacja stanowi niezwykle wazny sktadnik
programu (planu) wprowadzania innowacji na rynek. Program taki winien
rowniez uwzglednia¢ promocje rezultatdow prac badawczo-rozwojowych,
oczywiscie, jesli przedsigbiorstwo dojdzie do wniosku, ze mu si¢ to oplaca.
W tym wypadku dziatalno$¢ promocyjna bedzie skierowana gléwnie do innych
producentoéw — potencjalnych nasladowcow w procesie dyfuzji innowacji.

Producent nowosci moze oddzialywac¢ na nabywcow za pomoca wielu
réoznych narzedzi w ramach takich form promocji/komunikacji, jak np.
reklama, propaganda marketingowa, sprzedaz osobista itd. Wybor konkretne;j
kombinacji form i srodkow promocyjnych zalezy m.in. od segmentu rynku, na
ktory chee sig oddziatywac, tzn. wybor ten powinien by¢ dokonany po uprzed-
niej segmentacji. Bedzie on rowniez zaleze¢ od tego, czy dotyczy nowego
wyrobu stanowiacego przedmiot konsumpcji czy $rodek produkcji. Na przy-
ktad w wypadku dobr produkcyjnych nie znajduja wlasciwie zastosowania
takie instrumenty promocyjne, jak: opakowanie czy niektore narzgdzia tzw.
promocji uzupetiajacej (kupony, znaczki handlowe itp.), zwanej czgsto pro-
mocja sprzedazy.

Przy umieszczaniu na rynku nowego produktu szczegélnie przydatna
jest sprzedaz (promocja) osobista i reklama, chociaz na rozlozenie akcentow
migdzy nimi powinien rzutowa¢ wtasnie charakter wyrobu (konsumpcyjny
lub przemystowy). Natomiast mniejsze znaczenie w procesie wprowadzania
nowos$ci odgrywa propaganda marketingowa (public relations), ktéra wyko-

7 W literaturze zachodniej zamiast ,,promocja” uzywa si¢ obecnie ,,komunikacja marketin-
gowa”, ktadac nacisk na dwustronne komunikowanie (porozumiewanie) si¢ firmy z rynkiem.
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rzystana jest zwykle jako narzedzie statego ksztaltowania dobrych stosunkéw
przedsigbiorstwa z otoczeniem, nie tylko rynkowym zreszta.

Z uwagi na to, ze wspotczesnie nowe produkty sa coraz bardziej skom-
plikowane technicznie 1 zazwyczaj coraz trudniejsze w obstudze, ich promocje
nalezy zacza¢ od sprzedazy osobistej. Nie sposob bowiem za pomoca innych
instrumentéw promocyjnych poinformowa¢ nabywcow o wszystkich szczego-
lach techniczno-uzytkowych takich wyrobow, jak np. komputer nowej generacji
czy skomplikowany agregat wytworczy. Ta najstarsza i jednocze$nie najkosztow-
niejsza forma promocji polega na osobistym przedstawianiu i popieraniu danego
wyrobu — w odroznieniu od reklamy i propagandy majacych charakter bezoso-
bowy. Zwlaszcza nowosci w zakresie srodkow produkcji wymagaja szczego6l-
nie dobrej prezentacji na miejscu u potencjalnego uzytkownika. Producent musi
zatrudni¢ w tym celu wykwalifikowanych sprzedawcow inzynierow.

Zabardzo efektywna forme¢ promocji uwaza si¢ reklame. Dlatego jest ona
stosowana przy wchodzeniu na rynek z kazdym nowym produktem, niezalez-
nie od tego, czy jest nim artykut konsumpcyjny, czy zaopatrzeniowo-inwesty-
cyjny, chociaz wigksza role bedzie ona odgrywa¢ w oddziatywaniu na konsu-
mentdéw niz na przedsiebiorstwa; nieco inne beda réwniez zastosowane srodki.
Na przyktad rozwieszony na ulicach plakat jest przydatny w reklamie nowego
towaru konsumpcyjnego, natomiast wystany do przedsigbiorstwa prospekt czy
list reklamowy — w reklamowaniu débr produkcyjnych.

Sposrod dwoch podstawowych funkcji, ktore sa zazwyczaj przypisywane
reklamie, tj. informowania i naklaniania, w procesie wprowadzania innowa-
cji na rynek podstawowe znaczenie powinna mie¢ funkcja informujaca poten-
cjalnych odbiorcow o nowym, dotad nieznanym produkcie. Reklama nowosci
winna przede wszystkim ukazywac charakterystyczne cechy danego wyrobu,
moze nawet nie najistotniejsze, ale za to odrozniajace go od towaréw dotych-
czas wytwarzanych. Chodzi bowiem o to, aby uzmystowi¢ ewentualnym
nabywcom potrzebe jego zakupienia. Wskazane jest przy tym, aby zostali
oni poinformowani o nowym produkcie, jego jakosci, czasie i miejscu naby-
cia jeszcze przed rozpoczgciem sprzedazy. W ten sposob ulegnie maksymal-
nemu skroceniu okres migdzy momentem znalezienia si¢ wyrobu na rynku
a momentem jego zakupu, co zreszta jest podstawowym celem reklamy.

Dziatalnos¢ ta, prowadzona przez producenta wspolnie z jednostkami
handlowymi, powinna doprowadzi¢ do przeniesienia popytu z produktu
dotychczasowego (starego) na nowy, czyli niejako uksztattowac popyt, dosto-
sowujac go do oferowanej podazy. Nalezy wreszcie dodaé, iz jesli chodzi
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0 promocj¢ osiagni¢¢ naukowo-technicznych, np. w postaci wynikdéw prac
badawczo-rozwojowych, to raczej nie reklama, lecz promocja osobista winna
znalez¢ zastosowanie.

4. Studium przypadku

Studium przypadku przedstawione w tym punkcie dotyczy marketin-
gowych uwarunkowan dziatalno$ci innowacyjnej producenta na rynku dobr
zaopatrzeniowo-inwestycyjnych®. Przedmiotem case 'u jest hydrauliczna zagi-
narka firmy ALFA’ (na pro$bg przedsigbiorstwa, nazwa utajniona).

Zaginarki hydrauliczne to obrabiarki przeznaczone do produkcji profili
zimnogigtych oraz obrobek blacharskich w budownictwie (takich jak para-
pety, pokrycia ogniomurkéw, panele elewacyjne itp.) z blachy stalowej o gru-
bosci 1,5 mm lub blach aluminiowych o grubosci maks. 2 mm oraz dla stali
nierdzewnej o grubosci maks. 1 mm. Nowoscia w hydraulicznych zaginarkach
szczekowych jest mozliwos$¢ dodatkowego wyposazenia w nozyce krazkowe
usytuowane na belce gnacej (obrotowej), przystosowane do cigcia blachy sta-
lowej o grubosci do 1,5 mm na catej dlugosci gigcia. Naturalng zaleta stosowa-
nia nozyc krazkowych na zaginarkach tego typu jest uniezaleznienie si¢ posia-
dacza zaginarki od potrzeby zakupu nozyc gilotynowych.

Hydrauliczne zaginarki szczekowe omawianego typu moga by¢ dodat-
kowo wyposazone w tylne urzadzenie zderzakowe o zakresie pomiaru 40-1000
mm. Klient ma mozliwo§¢ wyposazenia urzadzenia zderzakowego w stero-
wanie reczne potozenia zderzaka lub tez wersjg programowalna (CNC), gdzie
kat gigcia i potozenia zderzaka tylnego urzadzenia zderzakowego programo-
wany jest jako jeden zabieg gigcia. Zaleta opcji programowalnej jest mozliwosc¢
wyboru systemu sterowania, w ktorego pamigci mozna zapisa¢ min. 200 zabie-
gow i odtwarzac¢ je jako cykliczne (nastgpujace po sobie) lub jako pojedyncze.

8 Zaczerpnigto z artykulu M. Kruka i A H. Jasinskiego, Marketingowe uwarunkowania roz-
woju nowych produktow przemystowych, ,Marketing i Rynek” 2005, nr 12.

® Firma ALFA to przedsigbiorstwo panstwowe zatrudniajace (w 2002 r.) 110 pracownikow.
W swojej ofercie posiada dwa typy obrabiarek: tradycyjne i CNC. Przez wiele lat swojej dzia-
talnosci przedsigbiorstwo byto filia innego znanego producenta obrabiarek, przy czym specja-
lizowato si¢ w produkcji zaginarek. Ta specjalizacja przyczynita si¢ do wyodrgbnienia samo-
dzielnego przedsigbiorstwa, co miato miejsce w 1992 r. W badanym okresie (1998-2002) firma
ALFA wykazywata dodatni wynik finansowy, z wyjatkiem r. 2002. Zaginarki firmy ALFA po-
siadaja certyfikaty bezpieczenstwa Unii Europejskiej CE, jak i certyfikat na znak bezpieczen-
stwa, obowiazujacy na terenie RP, zwany znakiem bezpieczenstwa ,,B”.
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Firma ALFA w badanym okresie wprowadzita pie¢ nowych produktow,
wsrod nich rowniez rozpatrywana tutaj zaginarke hydrauliczna, zaliczang do
obrabiarek CNC, ze wzglgdu na numeryczny system sterowania. Gtownymi
powodami wprowadzenia nowos$ci przez firme sa: nadazanie za zmianami
W popycie, zroznicowanie obecnej oferty, che¢ wejscia na nowe rynki oraz
zwiekszenie udziatu w rynku. Swiadczy to o tym, ze patrzenie przez pryzmat
rynku mialo najistotniejsze znaczenie przy decydowaniu o podjgciu prac nad
innowacja. Swiadczy rowniez o rynkowej orientacji firmy, dla ktorej zaspoka-
janie popytu stanowi podstawowy cel dziatalno$ci.

W analizowanym przypadku pomyst na nowy produkt zostal zgltoszony
przez klientow, ktorzy swoje oczekiwania czy wregcz wymagania okreslili
w przeprowadzonych badaniach ankietowych. Zreszta firma ALFA za dwa
najistotniejsze etapy procesu rozwoju nowego produktu uznata wtasnie bada-
nie rynku oraz wst¢pna analiz¢ ekonomiczng przedsigwzigcia. Mozna wigc
powiedzie¢, ze dazac do zaspokojenia potrzeb klientow, firma, przygotowujac
nowy produkt, zwraca uwage rdwniez na znaczenie efektywnosci przedsig-
wzigcia. Jednak z drugiej strony znacznie mniejszy nacisk ktadziony na inne
etapy moze oznaczaé, ze kwestie zwiazane chociazby z planowaniem mar-
ketingowym byly marginalizowane lub wrgcz pomijane. To z kolei pozosta-
wito kwesti¢ odniesienia sukcesu rynkowego przez innowacj¢ koincydencji,
gdyz zabraklo wczesniejszego okreslenia celéw i planu dziatania zwiazanych
z komercjalizacja.

W pracach rozwojowych brali udziat przedstawiciele sredniej kadry tech-
nicznej oraz pracownicy dziatu handlowego, a takze pracownicy naukowi,
ktorzy najwigkszy wktad mieli, w tym przypadku, w opracowanie projektu
technicznego. Wspoélpraca z podmiotami zewngtrznymi miata ograniczony
zakres w zasadzie tylko do placowek naukowych, firm doradczych i oczy-
wiscie klientow. Charakter procesu rozwoju tejze nowosci mozna okresli¢
jako interakcyjny. To moglo przyczynic si¢ do obopdlnych korzysci wspot-
pracujacych podmiotow, a takze pozwolito zamkna¢ caly proces w okresie
8 miesigcy. W tym czasie pracownicy firmy wspotpracowali ze swoimi kon-
trahentami nad zr6znicowanymi problemami, gtéwnie technicznymi, w celu
stworzenia oferty rynkowej najbardziej zbieznej z istniejacym popytem.

Wisrod dziatan marketingowych, ktore mialy miejsce w trakcie prac zwia-
zanych z rozwojem omawianej zaginarki hydraulicznej, wskaza¢ nalezy ana-
lizg¢ potencjalnych klientow, analiz¢ konkurencji, oszacowanie popytu, ale
réwniez oszacowanie wysokosci ceny, kreowanie marki i stosowanie komu-
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nikacji marketingowej. W ramach komunikacji marketingowej zastoso-
wano reklame prasowa i w Internecie, a takze udzial w imprezach targowych
i wystawienniczych.

Podejmowane dziatania marketingowe obejmowaly dos¢ szerokie spek-
trum zwarzywszy, ze w firmie ALFA nie ma wyodrebnionego dzialu marke-
tingu. W zwiazkuz tym wigkszo$¢ zadan byla realizowana przez dziat han-
dlowy, ktory w takiej sytuacji posiadat najbardziej aktualng wiedzg rynkowa.

Produkt firmy ALFA zostal wprowadzony na rynek krajowy i zgodnie
z o$wiadczeniem firmy, odniost rynkowy sukces, o czym $wiadcza kolejne
zamoOwienia. Na sukces ten ztozylo sig kilka przestanek. Po pierwsze, produkt
zostat dostosowany do indywidualnych potrzeb nabywcoéw. Byto to mozliwe
dzigki przeprowadzeniu na wstgpnym etapie prac rozwojowych rozeznania
w oczekiwaniach nabywcow. Po drugie, posiadanie przez firm¢ wyrobionej
marki, ktora dzigki podejmowanym dziataniom promocyjnym wciaz funkcjo-
nuje na rynku, wspierajac sprzedaz produktow. Po trzecie wreszcie, udzielane
warunki gwarancyjne i pogwarancyjne. Dzigki wieloletniemu doswiadczeniu
rynkowemu firma, zdajac sobie sprawe z wagi, jaka klient przywiazuje do jako-
$ci nabywanego produktu, dotozyta wszelkich staran, by dopasowa¢ produkt
w kazdym szczegoéle, co z kolei zaowocowato mozliwos$cia stworzenia bardzo
atrakcyjnej, z punktu widzenia kontrahentow, oferty serwisowe;.

Podejscie firmy ALFA do procesu rozwoju nowego produktu, jakim byta
zaginarka hydrauliczna, wskazuje, ze dziata ona w oparciu o wiedzg rynkowa.
Podejmowane dziatania zwiazane z analizowanym projektem wykazuja cechy
pragmatyzmu, bowiem m.in. zdecydowano si¢ na prowadzenie prac w sposob
interakcyjny. To pozwolito zaoszczgdzic¢ czas, a takze na biezaco korygowaé
powstajace dylematy. Takie podejScie moze by¢ wynikiem niepowodzen ryn-
kowych wcze$niejszych produktow tej firmy, na ktore miaty wplyw, zdaniem
przedsigbiorstwa, bledy w oszacowaniu wielko$ci popytu oraz zbyt dtugi cykl
rOZWOjOWYy.

Jednak z drugiej strony przy projekcie tak zaawansowanym technicz-
nie dziwi brak wspolpracy z dostawcami. Trudno jest bowiem oczekiwac,
ze oprocz konstrukceji i ogolnej koncepcji innowacji firma sama wytwarza
zaawansowane technologicznie uktady elektroniczne i hydrauliczne, nie-
zbgdne w tym przypadku do stworzenia catosci.

Zaskakujacy jest rowniez fakt, iz etap rozwoju technicznego nowego pro-
duktu nie skupia na sobie specjalnej uwagi w przedsigbiorstwie. To sprawia
wrazenie, ze firma nie ma specjalnie trudno$ci natury technicznej z dopaso-
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waniem fizycznej formy produktu do oczekiwan nabywcow, zreszta w tym
zakresie nawiazuje rowniez wspotprace z placowkami naukowymi. Moze to
takze wynika¢ z dtugoletniego dos§wiadczenia w branzy, co owocuje spraw-
nym rozwigzywaniem zagadnien technicznych, przez co ci¢zar prac rozwojo-
wych przesunigto z kwestii technicznych na te, ktére sa zwiazane z okresle-
niem potrzeb rynkowych.

W analizowanym przypadku nalezy podkresli¢ szerokie spektrum stoso-
wanych dziatan marketingowych. W zasadzie niewielkie zainteresowanie wzbu-
dzily tylko dzialania zwiazane z segmentacja rynku oraz organizacja procesu
dystrybucji. Brak krokow zmierzajacych do segmentacji rynku moze wynikac¢
z dobrej wiedzy na temat potencjalnych odbiorcéw i bezposrednich z nimi kon-
taktow, co prowadzi do dziatan zindywidualizowanych. W tej sytuacji dzielenie
rynku na mniejsze struktury rzeczywiscie mozna uzna¢ za bezzasadne.

Jednak brak zainteresowania dla kwestii wlasciwej organizacji dystry-
bucji wydaje si¢ nieco niezrozumiaty. Produkty powstajace w firmie ALFA
sa zwykle duzych rozmiarow o wielkim cig¢zarze. To musi wywotywaé wiele
trudnos$ci natury logistycznej. Rozpatrywanie tych probleméw juz na etapie
tworzenia produktu moze przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia utrudnien transpor-
towych, a takze zmniejszenia kosztow z tym zwiazanych.

Analizujac ten przypadek, trudno oprze¢ si¢ wrazeniu, ze w firmie ALFA
istnieje duza §wiadomos¢ specyfiki rynku dobr zaopatrzeniowo-inwestycyjnych.
Co prawda niektore aspekty moga budzi¢ watpliwosci, jak np. zbyt ograniczone
kontakty z zewngtrznymi podmiotami w trakcie prac rozwojowych, a takze intu-
icyjne stosowanie dziatan marketingowych (brak zainteresowania tworzeniem
planéw), to jednak skupianie si¢ na najwickszym atucie firmy (zdolnosciach
technicznych) i oparcie prac rozwojowych nowego produktu na wiedzy rynko-
wej mogly w tym przypadku przyczyni¢ sig do jej sukcesu rynkowego.

Postepowanie firmy ALFA jest zatem godna nasladowania przez innych
producentéw dobr zaopatrzeniowo-inwestycyjnych, chcacych odnie$¢ sukces
przy wprowadzaniu nowosci na rynek. Na szczegolne podkreslenie zastuguja
nastegpujace dziatania:

1. opieranie si¢ na kluczowej wiedzy o nabywcach, pozyskanej w for-
malnych badaniach lub jedynie za pomoca wnikliwej obserwacji
rynku;

2. wykorzystywanie wlasnych atutow, bedacych oryginalnym zasobem
wewngtrznym przedsigbiorstwa, determinujacym charakter procesu
r0ZWOojowego;
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3. realizowanie prac rozwojowych przez zréznicowane zespoty, bazu-
jace na wlasnej kadrze lub takze doradcach zewngtrznych;

4. dazenie do skrocenia czasu cyklu rozwojowego, dzigki zrezygnowa-
niu z liniowego podejscia do procesu innowacyjnego;

5. dobdr jedynie takich dziatan marketingowych, ktore sa niezbedne do
odniesienia przez innowacj¢ sukcesu,

6 skuteczne stosowanie instrumentéw komunikacji marketingowe;j,
dostosowanej do specyfiki rynku.

Podsumowanie

Przedstawiona tutaj w zarysie koncepcja wykorzystania pozytywnych
do$wiadczen marketingu w procesie wprowadzania przez producenta inno-
wacji na rynek wymaga, oczywiscie, dalszego rozwinigcia zaréwno od strony
teoretycznej, jak i praktycznej. Zainteresowanemu Czytelnikowi polecamy
w szczegdlnosci bardzo warto$ciowa prace J. Mohr: Marketing of high-tech-
nology products and innovations (Prentice Hall, New Jersey 2001). Autorka
prezentuje tam — wychodzac rowniez od idei 4P — catosciowa koncepcj¢ mar-
ketingu innowacji, zwltaszcza wyrobdw wysokiej techniki, i to z punktu widze-
nia zaré6wno duzej, jak i malej firmy. Rownie przydatna powinna si¢ okazac¢
praca zbiorowa pod redakcja P. Doyle i S. Bridgewater: Innovation in marke-
ting (Butterworth-Heinemann, Oxford 1998) oraz ksigzka G.L. Urbana i J.R.
Hausera: Design and marketing of new products (Prentice Hall, New Jersey
1993).
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Summary

The main aim of his paper is to present an outline of innovation marketing in
industrial market. This market has some dissimilarities in comparison with consumer
goods market. Therefore, marketing in this market possesses its specificity which has
an influence also on marketing activities referring to technological innovation. The
following issues are analyzed in the article: specific features of industrial market,
a list of often mistakes, marketing-mix of innovation, a case study of a machine tool.
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