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Streszczenie

Celem niniejszego opracowania jest zidentyfikowanie, na podstawie wynikow
badania, wybranych elementéw polityki produktu realizowanej przez przedsigbiorstwa
funkcjonujace na terenie Polski. Badanie zostalo przeprowadzone przez zesp6t pracow-
nikéw Katedry Marketingu i Handlu WNEiZ UMK w Toruniu w 2010 roku na prdbie
350 przedsigbiorstw. Pomiaru dokonano przy zastosowaniu metody wywiadu bezposred-
niego (PAPI) oraz wspomaganego komputerowo wywiadu telefonicznego (CATI).

Stowa kluczowe: polityka produktu, innowacje, modyfikacja, oferta

Wprowadzenie

Dynamiczne zmiany zachodzace w ostatnich latach narynku stanowig istotny
czynnik determinujacy wzrost natezenia walki konkurencyjnej, w wyniku ktorej
przedsigbiorstwa sg zmuszone do poszukiwania skutecznych sposobow przeciw-
stawienia si¢ konkurencji. Zaliczy¢ mozna do nich migdzy innymi kreowanie
i zaspokajanie potrzeb nabywcow, zachodzace w wyniku zastosowania wigzki
wlasciwie dobranych (zaréwno z punktu widzenia postrzeganej przez klientow
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warto$ci, jak i generowanych przez firme¢ zyskow) dziatan i instrumentéw skta-
dajacych si¢ na kompleksowg oferte przedsicbiorstwa, kierowana do nabywcow
dla pozyskania ich aprobaty i wywotania pozadanego zakupu. Podstawowym ele-
mentem oferty rynkowej, oprocz ceny, warunkéw zakupu oraz poziomu obstugi
klienta, jest produkt. Konkurowanie produktem na wspotczesnych rynkach staje
si¢ coraz bardziej skomplikowane ze wzgledu na to, ze klienci majg coraz wigk-
szg $wiadomos¢ wilasnych praw i wicksze wymagania.

Celem niniejszego opracowania jest dokonanie, na podstawie wynikow
badania, identyfikacji wybranych elementow polityki produktu realizowanej
przez przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na terenie Polski. Dla realizacji
zatozonego celu wykorzystano literaturg z zakresu zarzadzania marketingowego,
na podstawie ktorej dokonano przegladu definicji produktu oraz omoéwiono
istote polityki produktu. Ponadto przeprowadzono analiz¢ pierwotnych zrodet
informacji pochodzacych z realizowanego badania, w ramach ktorego doko-
nano pomiaru przy zastosowaniu metody wywiadu bezposredniego (PAPI) oraz
(w przypadku, gdy kontakt z respondentem byl utrudniony) metody wywiadu
telefonicznego wspomaganego komputerowo (CATI).

Istota polityki produktu

Polityka produktu stanowi jedng z gtownych aktywnosci stosowanych
w zakresie spojnych dziatan marketingowych, okreslanych mianem marketingu
mix. Sktada si¢ na nig szereg czynnosci, takich jak: rozwdj i wprowadzanie
na rynek nowych produktow, ksztattowanie struktury asortymentowej, modyfiko-
wanie produktéw dotychczas wytwarzanych, wycofywanie produktéw przesta-
rzatych. Ich celem jest dostosowanie oferty produktowej do potrzeb i preferencji
klientéw przy jednoczesnym uwzglednieniu ogolnej strategii przedsigbiorstwa.

Produkt w ujeciu marketingowym jest pojmowany w rézny sposob. Zda-
niem T. Kramera, produktem nazywa si¢ ,,dobro lub ustuge zdolne do zaspoko-
jenia ludzkich potrzeb’. Szersza definicja produktu podaje, ze jest to ,,wszystko,
co mozna zaoferowa¢ na rynku w celu zwrocenia uwagi, nabycia, uzytkowania
lub konsumpcji i co jest w stanie zaspokoi¢ potrzebe lub pragnienie™.

2 Badanie bylo realizowane w latach 20102011 dzi¢ki finansowemu wsparciu Ministerstwa
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (projekt badawczy wiasny N N115 549738).

> T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 83.

4 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 41.
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Podobnie produkt definiowany jest przez S. Kaczmarczyka, ktory twierdzi,
ze ,,jest to okreslony wytwor materialny lub niematerialny (ustuga), ktory moze
by¢ oferowany na rynku dla przyciagni¢cia uwagi, uzycia lub konsumpcji w celu
zaspokojenia konkretnych potrzeb i wymagan nabywcow; sktadnikami produktu
sa jego cechy fizyczne i niematerialne, ustugi oraz elementy promocyjne™.

Z kolei I. Rutkowski podkresla przeznaczenie produktu, definiujgc go jako
,»wszystko to, co mozna zaoferowac klientom do konsumpcji, uzytkowania lub
dalszego przerobu’®. Zdaniem tego autora produkty dostarczaja korzys$ci (material-
nych, niematerialnych) oraz informacji i mogg nimi by¢ nie tylko rzeczy fizyczne,
ale rowniez ushugi, czynno$ci, umiejetnosci ludzi, miejsca, idee, pomysty, projekty
technologiczne i inne obiekty, bedace wytworem cztowieka lub przyrody.

Interesujaca definicje opracowat E. Michalski (wskazujac zaréwno
na korzystne, jak i niekorzystne wiasciwosci zwigzane z produktem), ktory
podaje, ze ,,produkt obejmuje ogodt wlasciwosci materialnych i niematerialnych,
zarowno korzystnych, jak i niekorzystnych, ktore otrzymuje nabywca po zawar-
ciu transakcji kupna—sprzedazy’”’.

Na podstawie powyzszych definicji nasuwa si¢ stwierdzenie, ze produk-
tem moze by¢ kazdy obiekt rynkowej wymiany, mogacy mie¢ zarowno charak-
ter materialny, jak i niematerialny, dostarczajacy okreslonych korzysci, stuzacy
zaspokojeniu potrzeb klientow i kupowany w celu konsumpcji, uzytkowania lub
wytwarzania innych produktow.

Warto podkresli¢, ze pojmowanie produktu ewoluowato w czasie. Nowe kon-
cepcje rozpatrujgce zagadnienia z nim zwigzane uwzgledniajg coraz szerszy zakres
jego cech rynkowych. Wczesniejsze przedmiotowe postrzeganie produktu traci
na znaczeniu, a wzrasta waga jego postrzegania przez pryzmat wartosci dodatko-
wych, ktore sg dostarczane nabywcom wraz z nim. W konsekwencji produkt moze
by¢ rozpatrywany na wielu poziomach i w r6znych aspektach rynkowych.

Turbulentne, dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie rynkowe wymusza
na przedsigbiorstwach konieczno$¢ analizowania i kontrolowania konkretnych
produktow oraz struktury asortymentowej. Z jednej strony, niezbg¢dne jest eli-

5 S. Kaczmarczyk, R. Palgan, Marketing w przedsiebiorstwie. Ujecie zarzgdcze i systemowe

z przyktadami, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdansk 2008, s. 156.

¢ TP. Rutkowski, Strategie produktu. Koncepcje i metody zarzadzania ofertq produktowq,

PWE, Warszawa 2001, s. 17.
7 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2004, s. 167.
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minowanie produktow nierentownych i w niewielkim stopniu atrakcyjnych dla
klientow. Z drugiej za$ — istnieje konieczno$¢ wprowadzania modyfikacji lub
innowacji®.

Modyfikacja polega na dokonaniu zmian w produkcie dotychczas wytwa-
rzanym poprzez wprowadzanie roznych jego wariantoéw lub nowych jego sktad-
nikéw. W efekcie produkt staje si¢ bardziej atrakcyjny dla nabywcow, a tym
samym wzrasta jego konkurencyjnos¢.

Innowacja produktu polega natomiast na wprowadzeniu produktu, ktéry
jest nowy lub znaczaco udoskonalony pod wzgledem cech Iub planowanego
zastosowania. Obejmuje ona istotng poprawe¢ w zakresie parametrow technicz-
nych, sktadnikow i materiatldw, wdrozonego oprogramowania, tatwosci w uzyciu
i zastosowaniu lub innych charakterystyk funkcjonalnych®.

Pojecie ,,nowy produkt” nie jest jednoznaczne ze wzglgdu na to, Ze ten sam
produkt moze by¢ traktowany w odmienny sposéb przez producenta i konsu-
menta. Dla przedsigbiorstwa nowym moze by¢ produkt, ktory charakteryzuja
zmiany w zakresie konstrukcji, budowy, sktadu materialowego, zastosowanie
nowego materiatu, procesu technologicznego lub procesu obstugi klienta. Z kolei
nabywca uznaje produkt za nowy, gdy moze zaspokoi¢ nowa potrzebe lub w lep-
szy sposob — potrzeby juz istniejgce'. I. Rutkowski opracowat definicje nowego
produktu, ktéra uwzglednia te oraz inne réznice: ,,Nowy produkt to zupehie ory-
ginalny, usprawniony badz zmodyfikowany wyrdb, ktory charakteryzuja istotne
zmiany techniczno-technologiczne i konkurencyjno$¢ oraz ktory w wickszym
stopniu zaspokaja dotychczasowe badz nowe potrzeby nabywcow, jest wytwa-
rzany w procesie badawczo-rozwojowym i oferuje si¢ go w kanatach dystrybucji
nie dtuzej niz jeden rok od momentu wprowadzenia go na rynek”!!.

Pracownicy zarzadzajacy produktem (grupami produktéw) okreslani sg jako
menedzerowie produktu'?. Do ich podstawowych zadan mozna zaliczy¢ ,,integro-
wanie roznych obszardw przedsigbiorstwa w celu realizowania strategicznych
celow stawianych przed produktem i dazenie do maksymalizacji wartosci pro-
duktu poprzez kierowanie si¢ w procesie planowania i rozwoju oraz cyklu zycia

8 Marketing. Podrecznik akademicki, red. K. Andruszkiewicz, TNOiK, Torun 2001, s. 219.

% M. Zastempowski, Uwarunkowania budowy potencjatu innowacyjnego polskich matych
i Srednich przedsigbiorstw, Wydawnictwo Naukowe UMK, Torun 2010, s. 68.

10 1.P. Rutkowski, Rozwdj nowego produktu. Metody i uwarunkowania, PWE, Warszawa2007,
s. 16-17.

" Ibidem.
12 1.P. Rutkowski, Strategie..., s. 351-352.
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produktu sytuacja na rynku i potrzebami nabywcow”'?. Z uwagi na to, ze decyzje
zwigzane z zarzadzaniem produktami w przedsigbiorstwie sg wazne i skompli-
kowane, personel ponoszacy odpowiedzialno$¢ za rezultaty podejmowanych
decyzji oraz dziatan zwigzanych z oferta produktowa powinien by¢ dobrze
przygotowany i wszechstronnie przeszkolony. Powinien mie¢ rozlegla wiedzg
o funkcjonowaniu catosci wlasnego przedsigbiorstwa, biezgce informacje o kon-
kretnym produkcie (linii produktu) oraz preferencjach, potrzebach i zachowaniu
nabywcow. Skuteczny menedzer produktu musi bra¢ udziat w podejmowaniu
decyzji dotyczacych poszczegdlnych etapow planowania nowego produktu, jego
wprowadzenia na rynek oraz wycofania i utylizacji'.

Przed rozpoczeciem procesu rozwoju nowego produktu konieczne jest prze-
prowadzenie badania obejmujacego identyfikacje i ocen¢ rynkéw oraz analize
potrzeb i preferencji klientow, dla ktérych produkty beda przeznaczone. Jedno-
cze$nie istotne jest okreslenie celow strategicznych, ktore bedzie miat do zre-
alizowania przyszty produkt na okre§lonych rynkach, co umozliwi wytyczenie
kierunkéw rozwoju nowego produktu.

Dzialania z zakresu polityki produktu realizowane w badanych
przedsi¢biorstwach

Badanie zostalo przeprowadzone w sierpniu 2010 roku przez zespot Kate-
dry Marketingu i Handlu Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania UMK
w Toruniu w ramach realizacji grantu Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyz-
szego pt. ,,Stan i rozwdj marketingu w przedsigbiorstwach funkcjonujacych
na terenie Polski”. Gléwnym celem badania bylo miedzy innymi rozpoznanie
zakresu dziatan marketingowych stosowanych w badanych przedsi¢biorstwach.
Badanie przeprowadzono na dobranej metoda kwotowa probie 350 przed-
sigbiorstw prowadzacych dzialalnos¢ w wybranych branzach (budownictwo,
handel, produkcja, transport i telekomunikacja, ustugi) na terenie Polski, zatrud-
niajacych przynajmniej dziesieciu pracownikow. W ramach wyliczonych kwot
jednostki proby zostaly dobrane metoda losowania prostego. Pomiaru pierwot-
nego dokonano przy zastosowaniu metody wywiadu bezposredniego (PAPI),

3 Marketing..., s. 247.
4 1L.P. Rutkowski, Strategie..., s. 354; Marketing..., s. 247.
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ktérg w sytuacji utrudnionego kontaktu z respondentem zastepowano metoda
wywiadu telefonicznego wspomaganego komputerowo (CATI)'.

Polityka produktowa byta jednym z badanych obszaroéw (oprocz badan mar-
ketingowych, polityki cenowej, dystrybucji i form komunikacji marketingowej)
w ramach realizacji rozpoznania zakresu dziatan marketingowych, ktore podej-
mowano w objetych pomiarem przedsicbiorstwvach. W zakresie identyfikacji
tych dziatan poproszono respondentéw o odpowiedz, czy w reprezentowanych
przez nich firmach w ciggu ostatnich trzech lat dokonano zmian w ofercie. Ponad
potowa badanych (216 0sob, co stanowi 61,7% catej badanej populacji) wska-
zata, ze takie zmiany nastgpity.

Warto podkresli¢, ze istnieje zalezno$¢ migdzy wprowadzaniem zmian
w ofercie a wielko$cig przedsigbiorstwa rozpatrywana ze wzgledu na liczbe
zatrudnionych osob (rys. 1). Odsetek firm wprowadzajacych zmiany w ofercie
ro$nie wraz z wielkos$cig zatrudnienia. Wérod organizacji, ktore dokonaty zmian
w swojej ofercie, dominowaly przedsi¢gbiorstwa duze, zatrudniajace powyzej 250
0sob (38,9% w odniesieniu do grupy firm wprowadzajacych zmiany, n=216).
Z kolei w grupie jednostek, ktore nie zmieniaty oferty w ciggu ostatnich trzech
lat, zaleznos¢ ta jest odwrotna — przewazaty male przedsigbiorstwa, zatrudniajace
do 49 pracownikow (44,6% w odniesieniu do grupy firm niewprowadzajacych
zmian, n=130).

Przed przystapieniem do analizy danych zaprezentowanych na rysunku 1
nalezy wyjasnié, ze jedna osoba, ktéra zadeklarowala wprowadzanie zmian do
oferty, nie okreslita, na czym one polegaly, zatem przedstawione na wykresie
wyniki dotycza 215 przedsicbiorstw. Wprowadzane zmiany polegaly przede
wszystkim na wprowadzaniu do wiasnego asortymentu produktu, ktory wcze-
$niej nie byl wytwarzany (71,6% przedsiebiorstw). Biorac pod uwage rozwaza-
nia zawarte w pierwszej czesci niniejszego opracowania, mozna wnioskowac,
ze firmy te realizowaly strategi¢ innowacji produktowej, ktora jest ukierun-
kowana na rozwdj przedsigbiorstwa i ma na celu unowocze$nianie procesow
produkcyjnych oraz poszukiwanie bardziej doskonatych rozwigzan technolo-
gicznych czy lepszych zrodet zaopatrzenia.

15 Szerzej: D. Szostek, Metodyka badania stanu i rozwoju marketingu w przedsigbiorstwach
funkcjonujgcych na terenie Polski, ,,Handel Wewnetrzny”, wrzesien—pazdziernik 2011, czes$¢ 2,
tom I, s. 5-12.
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Rys. 1. Zmiany dokonywane w ofercie z uwzglgdnieniem wielko$ci przedsigbiorstwa
(n=350)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Zakres zmian wprowadzanych do oferty badanych przedsigbiorstw przed-
stawiono na rysunku 2.

v rariatiie — 71,6%
produktow/ustug e
zmiana cech dotychczras oferowanych _ 41.9%
produktow

zmiana opakowania dotychczas oferowanych - 20,9%

produktow
inne zmiany F 11,2%

Rys. 2. Zmiany dokonywane w ofercie badanych przedsigbiorstw (n=215)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badania.

Kolejne zmiany wprowadzone w ciggu ostatnich trzech lat w badanych
firmach obejmowaty dziatania z zakresu modyfikacji produktu. Jak juz wspo-
mniano, istota modyfikacji sprowadza si¢ do wdrazania pewnych ulepszen
w wytwarzanych dotychczas produktach, obejmujacych gtownie podnoszenie
jakosci, rozszerzanie zakresu jego zastosowania, wzbogacanie jego wyposazenia.
W analizowanych przedsiebiorstwach dokonano zmian w zakresie cech dotych-
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czas oferowanych produktéw, ich funkcji uzytkowych, koloru, ksztattu, rozmiaru,
smaku itp. (41,9%). Ponadto blisko 20% firm zmienito opakowanie dotychczas
oferowanego produktu. Wséréd nich zdecydowanie dominowaty przedsigbiorstwa
produkcyjne (32 firmy, co stanowi 71,1% analizowanej grupy, n=45). Jednostki
gospodarcze prowadzace dziatalnos¢ handlowa stanowity 15,6% tej grupy, a ustu-
gowe — 13,3% (prawdopodobnie byty to przedsiebiorstwa, ktorych podstawowa
dziatalnos$cig jest §wiadczenie ustug, ale dodatkowo oferujg dobra materialne).

Uczestnicy badania mieli rowniez mozliwo$¢ wskazania innych zmian.
Skorzystato z niej 11,2% o0s6b reprezentujacych analizowane firmy. Wsrdd tych
zmian znalazty si¢ mi¢dzy innymi: ,,polepszenie jakosci”, ,,wprowadzenie dziatu
ustug”, ,,profil dziatalnosci”, ,.kooperacja z inng firma”, ,podnoszenie jakosci,
postep technologiczny”, ,,zmiana oferty”, ,;rozszerzenie asortymentu”, ,,wyna-
jem sprzetu”, ,,dostosowania do indywidualnych wymagan klienta”, ,,nowa grupa
asortymentowa”, ,,zmiana specyfikacji technicznej dostosowana do specyfiki
konkretnego klienta”, ,,ceny ofertowe”, ,,nowy dzial wedtug nowych zasad, kate-
gorii, cen uzytkowych”, ,,nowe polaczenia”, ,,poglebienie kanatu portowego, by
wptywaé mogly wieksze jednostki”, ,,rozszerzenie sieci sprzedazy — nowe filie
w innych miejscach, ulepszenie §rodkow wykonywania ustug”.

Jak juz wspomniano wczesniej, skuteczne realizowanie polityki produkto-
wej wymaga systematycznej analizy rynkowej, miedzy innymi pod katem aktyw-
nosci konkurencji, znajomos$ci potrzeb i preferencji nabywcow. Tymczasem
tylko nieliczne przedsiebiorstwa (11,6%) objete pomiarem prowadzity badania
dotyczace testowania nowych produktow i opakowan, a wigkszo$¢ z nich reali-
zowala te badania we wtasnym zakresie (tabela 1). Warto tez podkresli¢, ze nieco
ponad jedna piata uczestniczacych w badaniu firm (21,3%) realizowata bada-
nia z zakresu poznania preferencji i opinii nabywcow, a 12,5% wykorzystywato
badania do ustalania cen na oferowane produkty.

Wsrod przedsiebiorstw prowadzacych badania znalazly si¢ réwniez te,
ktére nie wprowadzaly zmian w swojej ofercie; z tego 13,1% badato preferen-
cje i opinie nabywcow, 6,2% testowato nowe produkty i opakowania, a 6,9%
wykorzystywato badania do ustalania cen swoich produktéw. Mozna wiec przy-
puszczaé, ze w przypadku czgsci z nich informacje zdobyte w trakcie badan
przyczynity si¢ do podjecia decyzji o pozostawieniu oferty bez zmian. Niemnie;j
zakres przeprowadzonego badania nie pozwala na jednoznaczne zweryfikowanie
tego stwierdzenia.
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Tabela 1

Tematyka badan marketingowych prowadzonych w przedsigbiorstwach,
ktére dokonaly zmian w swojej ofercie
w zakresie obszarow zwigzanych z polityka produktu (n=216)

, Wriasna kadra | Agencje badawcze Razem
Tematyka badan W % W % W %
Poznanie preferencji 15,3 6,0 21,3
i opinii nabywcow
Testowanie nowych produktow, 7,9 3,7 11,6
opakowarn
Ustalanie cen na produkty 10,2 2,3 12,5

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Interesujaco na tle powyzszych rozwazan ksztattujg si¢ opinie responden-
tow na temat czynnikéw, ktore mialy istotne znaczenie dla rozwoju i sukcesu
reprezentowanych przez nich firm (rys. 3).

61,8%
Modernizacja oferty pod wptywem zmian
wymagan nabywcow

62,0%
Podnoszenie jakosci oferowanych
produktow/ustug

1,2%

® wprowadzono zmiany w ofercie  ® nie wprowadzono zmianw ofercie

M brak zdania

Rys. 3. Czynniki majace w opinii respondentdow znaczenie dla rozwoju i sukcesu firmy
z uwzglednieniem zmian dokonywanych w ofercie (n=350)

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie wynikow badania.

Wsrod wariantow odpowiedzi znalazly si¢ miedzy innymi: ,,podnoszenie
jakosci oferowanych produktéw” oraz ,,modernizacja oferty pod wptywem zmian
wymagan nabywcow”. Niemal wszyscy respondenci (98,8%) uznali, ze oba
czynniki majg znaczenie dla rozwoju ich firm (taczne wskazania na $rednie i duze
znaczenie). Pomimo tego w ponad jednej trzeciej przedsiebiorstw nie dokonano
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zmian w ofercie. Jest to tym bardziej interesujace, ze niemal 75% os6b bioracych
udziat w badaniu zajmowalo kierownicze stanowiska (w tym wtasciciele/prezesi,
przedstawiciele top managementu i kierownictwo §redniego szczebla).

Podsumowanie

Dziatania z zakresu polityki produktu naleza do wiodacych w odniesieniu
do wszystkich aktywnoS$ci realizowanych w zakresie marketingu mix. Sku-
teczna realizacja tych dzialan wymaga odpowiedniego przygotowania personelu
odpowiedzialnego za decyzje podejmowane w zakresie ksztaltowania oferty
produktowej przedsigbiorstw oraz systematycznego zbierania informacji o tym,
jak ksztaltujg si¢ potrzeby i preferencje nabywcow oraz polityka produktowa
konkurencji.

Uwzgledniajac wyniki badania przedstawione w niniejszym opracowaniu,
mozna wnioskowaé, ze w zakresie polityki produktu wigkszos$¢ objetych bada-
niem przedsigbiorstw wprowadzata zmiany w swojej ofercie. Wsrod nich domi-
nowaty jednostki duze, zatrudniajace powyzej 250 osob. Wprowadzane zmiany
polegaty przede wszystkim na wprowadzaniu do asortymentu produktow dotad
niewytwarzanych oraz — w znacznej czesci — na zmianie cech dotychczas ofero-
wanych produktow lub ich opakowan. Tylko nieliczne objete pomiarem firmy
prowadza badania w zakresie rozpoznania opinii i preferencji klientow, testowa-
nia nowych produktéw oraz ustalania cen na produkty. Niemal wszystkie osoby
biorace udziat w badaniu uznaty, ze podnoszenie jakosci oferowanych produktow
oraz modernizacja oferty pod wplywem zmian wymagan nabywcoéw naleza do
grupy czynnikéw o istotnym znaczeniu dla rozwoju i sukcesu reprezentowanych
przez nich przedsigbiorstw.
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PRODUCT POLICY IN POLISH ENTERPRICES — RESEARCH RESULTS

Summary

The aim of this papers is to identify, on the basis of research results, selected ele-
ments of product policy implemented by polish enterprises. The research was conducted
by employees of the Department of Marketing and Commerce at Nicolaus Copernicus
University in 2010, on a sample of 350 enterprises in Poland. The measurement was made
by using the methods of Paper And Pencil Interview (PAPI) and Computer and Assisted
Telephone Interview (CATI).

Keywords: product policy, innovation, modification, offer

Translated by Joanna Petrykowska



