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MARKETING W PROCESACH B + R

Na kazdym etapie funkcjonowania przedsigbiorstw wykorzystujacych nowe
technologie istnieja zadania marketingowe wymagajace ich zastosowania. W po-
czatkowej fazie wymogi rynku sa podstawa do okreslenia celow nowo powstatego
przedsigbiorstwa i starannego wypracowania koncepcji prowadzenia dziatalnosci.
Taka lista potrzeb i wymagan stworzona na potrzeby projektow B + R opiera si¢ na
okresleniu potrzeb klientow, stanu konkurencyjno$ci i rozwoju rynku oraz celow
technologicznych, gospodarczych, czasowych i organizacyjnych, ktore nalezy dota-
czy¢ jako cele marketingowe. Na wszystkich tych etapach w projektach badawczo-
-rozwojowych osiagnigte wyniki rozwoju sa oceniane na podstawie stopnia realiza-
cji tych celow. Wraz z praca nad projektami B + R trwaja przygotowania rynkowe.
Po wprowadzeniu na rynek nowych lub udoskonalonych produktéw czy procesow
okaze sig, czy koncepcje marketingowe, w ktorych sformutowano podstawy zatozy-
cielskie badan i rozwoju, byly realistyczne, czy nie.

Dla matych przedsigbiorstw wykorzystujacych nowe technologie orientacja na
klienta jest istotnym determinantem osiagnigcia sukcesu w sferze badawczo-roz-
wojowej. Potrzeby klienta powinny by¢ wskazdéwka dla dziatalnosci firmy, a po-
zyteczno$¢ dla klienta — polityka technologiczna przedsigbiorstwa, sa to bowiem
podstawowe zasady udanego marketingu'. Aby to osiagna¢, pojawiajace si¢ proble-
my klienta powinny by¢ rozpoznane i rozwiazywane. Ten drugi aspekt daje impulsy

U A. Topfer, H. Vetter, Anforderungen an das Technologie-Marketing in mittelstandischen Unter-
nehmen, w: A. Topfer, T. Sommerlatte, Technologiemarketing, Landsberg a. Lech, Moderne Industrie,
Landsberg 1993, s. 72.
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strategii innowacyjnej firmy i okresla §rednio- 1 dlugoterminowe zadania badawcze.
Wszystkie doswiadczenia potwierdzaja, ze po§wigcanie zbyt wiele czasu i pienigdzy
na same dziatania badawczo-rozwojowe prowadzi do ,,przesadzonych” rozwigzan
technicznych i nigdy nie sa one ani uznane, ani docenione przez klientow. Nalezy
pamigta¢, ze nawet wazne osiagni¢cia naukowe same sobie nie utoruja drogi do
wdrozenia bez wsparcia marketingowego i odpowiedniej promocjiZ.

Wspotdziatajac z klientami, nalezy ich przekona¢ do zalet nowych rozwiazan
technicznych i ich przydatnosci. Im bardziej rozwiazania pokrywaja si¢ z zapo-
trzebowaniem klientow, tym dtuzej bedzie oddzialywala perswazja przedsigbiorcy.
Klienci i warunki wykorzystania nowych rozwiazan technicznych sa zazwyczaj bar-
dzo zréznicowane, przy czym nie wszyscy klienci sa jednakowo wazni dla firm wy-
korzystujacych nowe technologie. Konieczne jest zatem wytypowanie kluczowych
klientow?, czyli szczegdlnie zainteresowanych intensywna wspotpraca z firma wy-
korzystujaca nowe technologie, otwartych na rozw6j nowych produktéw, znanych
na rynku, ktorzy moga by¢ wykorzystywani do powotywania si¢ na waznych odbior-
cow, oraz pelniacych istotna rolg opiniotworcza, jak instytucje, izby handlowo-prze-
mystowe i grupy intereséw. W doborze klientow wazny jest rowniez staly dopltyw
informacji o przyjgciu nowego rozwigzania technicznego (jego wyborze). Klient,
ktory odczuwa przyjemno$¢ obcowania z nowosciami, bedzie na nie przygotowany.
Informacja ta jest wowczas bodzcem wzmacniajacym proces akceptacji. Informacja
jest szczegodlnie wazna wowcezas, gdy istnieje niebezpieczenstwo, ze klienci nie maja
najmniejszego pojecia o ztozonych procesach technicznych lub gdy przy ,,czutych”
obszarach techniki nalezy najpierw zbudowac zaufanie do nowatorskiego rozwiaza-
nia*. Orientacja majaca na celu przekazanie klientowi wiedzy o pracach badawczo-
-rozwojowych implikuje rowniez’:

a) okreslanie stalych i zmiennych wymagan klientow i badanie wptywu na ich

decyzje kupna;

2 'W. Wiszniewski, Innowacyjnosé polskich przedsiebiorstw przemystowych. Procesy dostosowawcze
do polityki Unii Europejskiej, Instytut Organizacji i Zarzadzania w Przemysle ,,Orgmasz”, Warszawa
1999, s. 34.

3 P. Kotler, Marketing — Management, Schéffer-Poeschel, Stuttgart 1995, s. 27.

* R. Nieschlag, E. Dichtl, H. Horschgen, Marketing, 16" Edit., Duncker & Humblot, Berlin 1991,
s. 46.

5 Technology-Based Firms in the Innovation Process. Management, Financing and Regional Net-
works, red. K. Koschatzky, Physica-Verlag, Heidelberg 1997, s. 40.
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b) analiz¢ zachowan klienta, gdy rezygnuje on z tradycjonalnych i uznanych
produktéw lub kontaktéw z ich dostawcami;

¢) rozpoznanie form nacisku i motywacji naktaniajacych klientow do reorien-
tacji 1 innowacji;

d) nabycie wiedzy o czynnikach drugoplanowych majacych wptyw na de-
cyzje kupna przez klienta (np. wptyw instytucji i organizacji, przepisow
prawnych i norm);

e) wzigcie pod uwage roznic regionalnych w zachowaniu klienta, ktére moga
wynika¢ na przyktad z przywiazania do tradycji, obiegowych sadéw lub
checi wyprobowania czego$ nowego;

f) sprawdzenie zdolnos$ci finansowe;j klientow do dalszych zakupow (stan fi-
nansow i zdolno$¢ kredytowa).

Czas realizacji tego procesu jest istotng determinanta powodzenia. Sposrdéd warun-
kéw prowadzacych do nowych rozwiazan technicznych szczego6lna uwagg nalezy
zwroci¢ na ,,zegar rynku” jako determinante zajecia duzego obszaru rynku i uzys-
kania wysokich cen.

Cecha charakteryzujaca orientacj¢ marketingowa jest rozwiazywanie proble-
mow rynkowych przez wykorzystywanie nowych technik i technologii umozliwia-
jacych wytworzenie innowacyjnych produktow satysfakcjonujacych klientow. Taka
orientacja rynkowa wymaga $cistego powiazania dziatalnosci badawczo-rozwojowej
z badaniami marketingowymi®. Firma moze zwigkszy¢ przewage konkurencyjna,
poprawi¢ image, a takze zwigkszy¢ ilo§¢ produkowanych wyrobow przez elastyczne
dostosowywanie si¢ do wymagan klientow oraz wczesniejsze przedstawienie no-
wych produktow potencjalnym klientom (odbiorcom). W wypadku wczesniejszego
wprowadzenia produktéw lub technologii instytucji uznaniowej, lub przedstawienia
ich wczesniej klientom firma zyska przewagg przez zwigkszenie ich ilosci, uelastycz-
nienie, oszczednos¢ pod wzgledem zrddet finansowania, zdobytych doswiadczen
1 poprawienia image u. Klienci sa narazeni na ryzyko, jesli nowe rozwiazania sa
technicznie niedojrzate w momencie wejscia na rynek. Zasadniczym warunkiem

¢ F. Krawiec przedstawia wyniki D. Dougherty, ktora na podstawie analizy 16 projektow rozwoju
nowych produktéw doszta do wniosku, ze rozwdj nowego produktu zakonczyl si¢ pomyslnie tylko
woweczas, gdy byla $cista kooperacja migdzy B + R i1 marketingiem we wszystkich aspektach planow
biznesowych, potrzeb odbiorcow i zdolnosci technologicznych, zob. F. Krawiec, Zarzqdzanie projek-
tem innowacyjnym produktu i ustugi, Difin, Warszawa 2000, s. 60; F. Mroczko, Wiedza w procesach
B + R, w: Przedsiebiorstwo zorientowane na wiedze, red. G. Kobytko, M. Morawski, Difin, Warszawa
2006, s. 203.
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przejecia ,,prowadzenia w czasie” dla klientoéw z branzy i w konsekwencji osiagnig-
cia wyzszej ceny jest Swiadome wykorzystanie przez nich przewagi czasowej, kto-
ra wywrze trwaly wplyw. Aby zarzadza¢ czasem, nalezy okresli¢ optymalny okres
wejscia na rynek i na tej podstawie — harmonogram glownych posunie¢ w procesie
badawczo-rozwojowym’.

Orientacja w czasie wymaga rozpatrzenia przy planowaniu harmonogramu
procesu innowacji catej jego ztozonosci. Im bardziej innowacja jest ztozona, tym
wigcej sktadnikéw harmonogramu. Jesli na poszczegdlnych etapach procesu inno-
wacyjnego dojdzie do niedopatrzen, to wypracowany harmonogram bardzo szybko
staje si¢ nierealny®.

Ustalajac cele badawczo-rozwojowe oraz oceniajac wyniki przejSciowe
i koncowe procesu badawczo-rozwojowego (jest to przetomowe dla powodzenia na
rynku), nalezy rozwazy¢ nie tylko aspekty klienteli, czynnik czasowy, wewngtrzne
czynniki potencjatu przedsigbiorstwa, mozliwosci produkcyjne, organizacjg, zarza-
dzanie i rentowno$¢, ale rowniez zachowanie i rozwdj konkurencji. Jezeli harmono-
gram 1 wyniki badawczo-rozwojowe pozwola na wykorzystanie przewagi konkuren-
cyjnej przedsigbiorstwa, nowe rozwiazanie techniczne bedzie mozna wprowadzi¢ na
rynek.

Projekty badawczo-rozwojowe sa oparte zard6wno na mozliwosciach wynika-
jacych z rozwoju technologicznego, jak i na naciskach czynnikéw rynkowych. Pra-
cownicy naukowo-badawczy, projektanci i kierownictwo firmy moga by¢ zrodtem
nowych produktow i procesow. Ponadto moga si¢ do tego przyczynic¢ klienci (przez
kwestionariusze, badania, grupy dyskusyjne, systemy sugerowania), konkurenci (za
pomoca obserwacji rynku, porownywanie poziomu, osobiste odwiedziny), radcy pa-
tentowi, znajomi z branzy, dostawcy i konsultanci.

Stajac przed problemem fragmentaryzacji rynku, brakiem kapitatu, wysokimi
kosztami rozwoju i krotka zywotno$cig wyrobu, firmy musza sprawdzac¢, czy doce-
lowi klienci od razu przyjma nowy produkt i docenig jego zalety oraz czy stosunek
kosztow do korzysci naktoni ich do zakupu. Wysoki poziom innowacyjnosci moze
w pewnych grupach docelowych odpowiada¢ bezposredniej zyskownos$ci produktu,
ale w innych rozbudzi¢ sceptycyzm. Biorac pod uwage konkurencyjnosc¢ i sytuacje

7 F. Pleschak, H. Werner, U. Wupperfeld, /nnovationsorientierte kleine Unternehmen, Gabler Ver-
lag, Wiesbaden 1994, s. 56.

8 Ibidem, s. 58.
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klienta, ceny rynkowe i koszty docelowe umieszczone na liScie sprawdzajacej moga
si¢ 16zni¢ od zatozonych. Wykorzystywane tu metody polegaja na wyliczeniu ko-
rzysci, jakie odniosa klienci, pordwnywaniu cen, analizowaniu warto$ci, okreslaniu
kosztow docelowych oraz porownaniu réznic i wariantow.

Przeszkodami w komercjalizacji wynikéw prac B + R oraz wejsciu na rynek
znowym lub ulepszonym produktem sa sytuacje, gdy konkurenci’:

— osiagnegli wysoki poziom gospodarczy w dziedzinie B + R, produkcji i mar-

ketingu,

— majq ustalone relacje z klientami, duzy udziat w rynku i ustabilizowana

strukture klientow, ktorych przywiazali do siebie,

— blokuja dostep do kanatow sprzedazy,

— przewodza w dziedzinie badawczo-rozwojowej, majac wypracowane

know-how,

— maja prawa patentowe,

— odniesli pierwsi sukces na rynku, a koszty otwarcia rynku dla nasladowcow

sa zbyt wysokie,
lub gdy przedsigbiorstwo nie jest w stanie:

— zapewni¢ przyswajalno$¢ nowych produktow,

— zebra¢ kapitatu potrzebnego na ukonczenie prac badawczych lub rozwojo-

wych czy uruchomienie produkcji i wypuszczenie produktu na rynek,

— zapewni¢ referencji i potwierdzenia wartosci,

— zaoferowac nizszych cen lub wyzszej jakos$ci niz konkurencja,

— uzyska¢ autoryzacji, uznania czy praw licencyjnych dla nowego produktu.
Przeszkody te mozna umiesci¢ na licie sprawdzajacej projekt badawczo-rozwojo-
wy. Jesli ich pokonanie okaze si¢ niemozliwe, woéwczas lepiej nie podejmowac si¢
realizacji projektu badawczo-rozwojowego.

Miedzy dzialalnoscia B + R i marketingowa konieczna jest koordynacja
i wspolpraca, a gldowne ich obszary przedstawiono w tabeli 1.

Chcac zdoby¢ informacje o do§wiadczeniu uzytkownika, marketing bada dane
rozwiazanie techniczne i wyciaga wnioski na temat mozliwosci jego udoskonalenia.
Badanie klienta poprzedzaja badania laboratoryjne w przedsigbiorstwie wykorzystu-
jacym roznego rodzaju technologie. Badania laboratoryjne sa jednak mato przydat-
ne, poniewaz nie sa prowadzone w konkretnych warunkach wykorzystania i zastoso-

® M. Bruhn, Marketing, Gabler Verlag, Wiesbaden 1990, s. 37.
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wania produktu. Ponadto przejscie od badan laboratoryjnych do praktycznych czesto
utrudniaja duze wymiary produktu, co wiaze sig z kolei z ryzykiem technicznym'’.

Tabela 1. Podstawowe obszary koordynacji marketingu oraz badan i rozwoju

Rola marketingu

Rola badan i rozwoju

Informowanie zespotéw B + R o wymaganiach
nabywcow

Wspotpraca z marketingiem w rozwijaniu poza-
danych przez nabywcow produktow

Informowanie o reakcjach nabywcéw na charak-
terystyki uzytkowe produktow

Wspdlne z marketingiem ustalenie rankingu naj-
bardziej pozadanych cech uzytkowych produk-
tow

Informowanie zespotéw B + R o strategiach pro-
duktowych konkurentéw

Wspdlna z marketingiem ocena wstepna koncep-
cji nowych produktéw

Informowanie zespotéw B + R o wynikach badan
rynku

Modyfikacje projektéw pod wplywem sygnatéow
rynkowych

Poszukiwanie handlowych zastosowan nowych
pomystéw i technologii

Wspdlne z marketingiem tworzenie idei nowych
produktéw

Zrédto: A.K. Kozmiriski, Zarzadzanie miedzynarodowe, PWE, Warszawa 1999, s. 190.

Po zbadaniu i udoskonaleniu rozwiazania technicznego nalezy z punktu widze-
nia marketingu okresli¢ uzytkownikow prowadzacych, ktérzy beda korzystac z pro-
duktoéw zrodtowych, a w wypadku procesow — z proceséw zrodtowych. Materiaty
zroédlowe maja wptyw na sprzedaz promocyjna, jesli kluczowi klienci uznajq je za
innowacyjne, sprawne i skuteczne, a przedsigwzigcie za konkurencyjne, i sa przygo-
towani wspolnie z przedsigbiorstwem wykorzystujacym technologie przekazac in-
nym klientom informacje o korzy$ciach z tej innowacji. Taka strategia marketingowa
wymusza na firmie intensywne doradzanie sztandarowym klientom i stata obstuge
lub serwis, aby zapewni¢ pelna satysfakcje z nabytych produktow!!. Poniewaz inno-
wacje wymagaja udzielania ciagtych wyjasnien klientom, uzytkownicy prowadzacy
musza zna¢ zawitosci technicznego know-how firmy wykorzystujacej technologie.
Mozna ich finansowo motywowac¢ do zdobywania zamowien dla firmy.

Badania zakonczone sukcesem i pozytywne doswiadczenia sztandarowych
klientow sa gtéwnym warunkiem i zrédlem informacji o danej innowacji (szeroki

0 H. Geschka, Marketing-Konzeption fur neue Produkte, w: Marketing, red. L.G. Poth, Gabler,
Diisseldorf 1990, s. 83.

' F.E. Webster jr., Y. Wind, Organizational Buying Behaviour, w: Technology-Based Firms..., Pren-
tice Hall, Englewood Cliffs 1972, s. 44.
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marketing), a zarazem inicjuja druga faze dziatalnosci informacyjno-reklamowe;.
Strategia ta ma na celu wykorzystanie nowego rozwiazania technicznego w spo-
sob widoczny dla klientéw docelowych przez poinformowanie ich o wyprébowaniu
i przebadaniu nowego lub udoskonalonego produktu. Strategia jest nastawiona na
zdobycie zaufania klienta do innowacji i dziatan przedsi¢biorstwa w sferze badan
i rozwoju. Pozwoli to rowniez na poprawienie wizerunku firmy.

MARKETING IN R & D PROCESSES

Summary

The list of needs and requirements created for R&D projects are based on description
of clients demands, level of market competitiveness and development and on define tech-
nological, economical, organizational and time-frame goals enclose as marketing goals. On
every stage of R & D projects, achieved results are rated on level of execution of these goals.
That brings the necessity of taking market demands into consideration in designing R & D
cells activity. The article concerns the role and meaning of marketing in research and deve-
lopment processes.

Translated by Katarzyna Szopik-Depczynska






