LEON POLANOWSKI

MOZLIWOSCI WYKORZYSTANIA TECHNIK DZIALALNOSCI
MARKETINGOWEJ] W KSZTALTOWANIU RYNKU
WEWNETRZNEGO W POLSCE LUDOWE]J

W nastegpstwie wprowadzania zmian w systemie planowania 1 zarza-
dzania w krajach socjalistycznych rosnie «zainteresowanie marketingiem,
a w szczegolno$ci mozliwosciami wykorzystania technik dziatalno$ci mar-
ketingowej dla potrzeb rynku socjalistycznego.

W krajach kapitalistycznych «marketing traktuje si¢ jako swoista fi-
lozofi¢ rynkowa, ktéora wykracza poza ramy obrotu towarowego. W wy-
soko rozwinig¢tych krajach kapitalistycznych uwaza si¢, ze marketing stu-
zy przeksztatcaniu ,kultury produkcyjnej” w ,kultur¢ konsumpcyjna".
Podkresla si¢ przy tym, ze jego rola sprowadza si¢ do wspoludziatu w
przemianach stylu zycia jednostek spoleczenstwa, w ktorym coraz (mniej-
sze znaczenie ma prestiz wynikajacy z posiadania dobr, a coraz wigksza
wage przywiazuje si¢ do przyjemnos$ci wynikajacych z ich uzywania.
Rozumiana tak filozoficzna funkcja marketingu wynika ze zmian w dzie-
dzinie motywacji konsumentow '.

W wezszym znaczeniu marketing jest w gospodarce kapitalistycznej
filozofia harmonijnego wspoétdziatania ,,wszystkich uczestnikow rynku"
zmierzajacych do jak najlepszej sprzedazy towarow i ustug. W tym uje-
ciu marketing zdobyl status nauki empirycznej’. Nie ma jednak podstaw
do wyodrgbniania marketingu jako samodzielnej dyscypliny naukowej.
Marketing wykorzystuje osiagnigcia wielu dyscyplin naukowych i w tym
rozumieniu nalezy traktowaé¢ go jako wiedz¢ interdyscyplinarna. Nalezy
przypuszcza¢, ze mata przydatno$s¢ nauk ekonomicznych spowodowata
powstanie i rozw6j marketingu na uzytek dziatalno$ci praktycznej przed-
sigbiorstw.

Filozoficzny aspekt wasko rozumianego marketingu zaktada solida-
ryzm gospodarczy ’. Solidaryzm ten jest jednak niemozliwy do urzeczy-

"'Por. W. Lazer, Marketing's changing social relationship, The Journal of Mar-
keting, 1969, rur 1.

2 Por. G. Wilis, A major role in modern management, Financial Times, 1969,
nr 25004.

3 Por. T. Levitt, Innovation in marketing. New perspectives for profit and
growth. New York 1962.
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wistnienia na gruncie kapitalistycznej konkurencji, wystepujacej pomig-
dzy sprzedawcami i nabywcami, ktorych cele — jak wiadomo — sa za-
sadniczo odmienne. Marketing zmierza bowiem do tego, aby jak najle-
piej sprzedaé, a konsumentom chodzi o to, aby jak najlepiej kupié. Stusz-
nie zatem podkresla si¢, ze ,,obok niezaprzeczalnych stron dodatnich, mar-
keting niesie z sobg pewne niebezpieczefstwa dla intereséw konsumenta,
ktoérych syntetycznym symbolem jest w literaturze niemieckiej tzw. ein
manipulierter  Verbraucher. Przeciwko nim gléwnie kieruje swag walke
ruch koosumeryzmu*.

W ustroju kapitalistycznym dziatania marketingowe podejmuje si¢
przede wszystkim w celu uzyskania maksymalnego zysku’. Natomiast
techniki marketingowe wykorzystuje si¢ jako narzedzia walki konkuren-
cyjnej, nakrecania koniunktury oraz zdobywania wylacznosci na rynku,
czyli jego (monopolizacji. Marketing stuzy wigc zaré6wno umacnianiu po-
zycji ekonomicznej, jak i zwigkszaniu ekspansji rynkowej przedsi¢biorstw
w drodze przyczyniania si¢ do.ich zwycigstwa w walce konkurencyjnej.

Pragmatyczne aspekty mraketingu polegaja na dziataniach sprowadza-
jacych si¢ do ,nakregcania konsumpcji'. Z tego punktu widzenia obej-
muje on techniki, ktore moga by¢ wykorzystane przez przedsigbiorstwa
kapitalistyczne w podobny sposob, jak S$rodki interwencjonizmu gospo-
darczego przez panstwa kapitalistyczne.

Techniki marketingowe oraz narzedzia interwencjonizmu panstwowo-
-monopolistycznego stuzg wigc przede wszystkim nakrgcaniu koniunktury
gospodarczej. ,,Niestychanej mocy aparat perswazji — podkre$laja Brat-
kowscy — pracuje tylko nad tym, by dokonywano coraz wigcej coraz to
nowych zakupoéw coraz to nowych towardéw, a koszty Wielkiego Nama-
wiania ponosi w dodatku sam ... konsument, poniewaz zostaja wkalku-
lowane w cen¢ sprzedawanych artykuiéw"é. Potezny aparat perswazji
nastawiony jest na pobudzanie namigtnos$ci zakupoéw. Rozwija on w umy-
stach ludzkich $wiadomo$¢, ze idealem zycia staja si¢ coraz to nowe za-
kupy.

Dzialalno$¢ marketingowa przedsigbiorstw kapitalistycznych zmierza
w kierunku przyspieszenia ,,zuzycia moralnego" produktéow, zastosowania
do produkcji towaréw gorszych surowcoéw oraz lekcewazenia jakosci wy-
robow. Dziatania te sprawiaja, ze produkty uzytkuje si¢ krocej, czesciej
si¢ je nabywa oraz wigcej wynosza koszty ich naprawy. W konsekwencji
prowadza one do ukrytej podwyzki cen artykulow.

Biorgc pod uwage diametralnie r6zne cele spoteczno-ekonomiczne gos-

* Por. K Boczar, System aktywnego ksztaltowania rynku a polityka konsumen-
cka. Tezy na seminarium [HW w dniu 23 II 1973 (maszynopis powielony)

> Por. A. H. Kirzyminski, Dynamiczny marketing dla przedsiebiorstw — eksportu-
jgcych. Warszawa 1970, s. 52 - 58. Por. takze: T. Sztucki, Zarys systemu aktywnej
sprzedazy. Biblioteka Instytutu Handlu Wewenetrznego. Warszawa 1968, s. 42 - 68.

6S. i A. Bratkowscy, Gra o jutro. Warszawa 1970, s. 157.
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podarki kapitalistycznej i socjalistycznej stusznie podkresla si¢, ze w wa-
runkach gospodarki kapitalistycznej marketing jest gtownym instrumen-
tem maksymalizacji wartoSci dodatkowej, a wigc zysku przedsigbiorcy
kapitalistycznego. To wtasnie stanowi zasadnicze zrodlo sprzeciwow wo-
bec zamierzen adaptacji marketingu dla potrzeb gospodarki socjalistycz-
nej, ktore, jak si¢ sadzi, zawiera w sobie obcy dla socjalistycznego sposo-
bu gospodarowania tadunek ideologiczny i polityczny. Tymczasem zasad-
nicza idea marketingu — zaspokajanie potrzeb rynku oraz upowszechnia-
nie racjonalnego dzialania wzbogaconego o ide¢ humanizacji pracy —
moze by¢ najpetniej urzeczywistniona wtasnie w warunkach gospodarki
socjalistycznej. Poprzez marketing mozna doprowadzi¢ do optymalnego
wykorzystania wszystkich dost¢gpnych s$rodkow dla realizacji podstawo-
wego celu gospodarki socjalistyczne;j.

Bezposrednim celem gospodarki socjalistycznej jest efektywne zasto-
sowanie i wykorzystanie jej zasobow w celu najpelniejszego zaspokojenia
potrzeb spoteczenstwa. Dla realizacji tego celu moga by¢ stosowane roz-
ne techniki w dziedzinie produkcji i dystrybucji, jak réwniez w zakresie
ksztattowania popytu oraz dostosowania podazy do zmiennych warunkow
rynku. Metody dzialan, ktére moga by¢ zuzyte w procesie ksztattowania
dostosowania produkcji do rynkowych potrzeb konsumentéw mozna okres-
li¢ mianem technik marketingowych .

Sadzimy, ze nie ma istotnych przeszkod, ktore umozliwiatyby przy-
swajanie 1 zastosowanie pozytecznych technik marketingu dla realizacji
celu gospodarki socjalistycznej. Marketingowe techniki moga by¢ bowiem
wykorzystane w réznym zakresie zar6wno w gospodarce kapitalistycznej,
jak 1 w socjalistycznej. Stuzy¢ one jednak beda osigganiu diametralnie
odmiennych celow spoteczno-ekonomicznych.

W gospodarce socjalistycznej marketing przestaje byé podporzadko-
wany realizacji maksymalnego zysku, ktory jest podstawowym celem
gospodarki kapitalistycznej, a stuzy realizacji podstawowego prawa socja-
lizmu. Zmienia si¢ wigc w zasadniczy sposdb jego pojecie 1 tresc.

Techniki stosowane w dzialalno$ci marketingowej przedsicbiorstw moz-
na ogolnie podzieli¢ na:

— techniki badan rzeczywistych i1 potencjalnych potrzeb rynku,

— techniki planowania i ksztattowania produktow,

— techniki organizowania proceséw wprowadzania na rynek nowych

wyrobow 1 utrzymywania maksymalnych wielko$ci sprzedazy,

— techniki $wiadczenia ustug handlowych konsumentom.

W rozwinig¢tej gospodarce socjalistycznej indywidualne preferencje w
zasadzie pokrywaja si¢ z preferencjami ogoélnospotecznymi. Zakres zgod-

7 W szerokim tego stowa znaczeniu termin ,technika" jest réwnoznaczny z
terminem ,metoda", ktory, jak wiemy, oznacza systematyczny sposob postgpowania
zmierzajacy do osiagania okre§lonego celu". O. Lange, Ekonomia polityczna, t. 1,
Warszawa 1959, s. 132.

15 Ruch Prawniczy z. 1775
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nosci pomigdzy tymi preferencjami jest uzalezniony od zgodnosci zabie-
goéw producentéw i sprzedawcow, prowadzacych do najlepszej sprzedazy
z dazeniami konsumentoéw zmierzajacymi do realizacji najkorzystniej-
szych zakupow®. Stopien harmonizacji dzialan poszczegélnych uczestni-
kow wymiany zdeterminowany jest produkcja i zaopatrzeniem w towary
i ustugi, ktéore przy zachowaniu swobody wyboru konsumpcji indywi-
dualni nabywcy sa sktonni zakupi¢ w okreslonych warunkach rynkowych,
tj. przy okre§lonych cenach w dogodnym dla konsumentéw miejscu i cza-
sie. Dostosowanie interesow socjalistycznych przedsigbiorstw produkcyj-
nych i handlowych oraz konsumentéw powinno uzewng¢trznia¢ si¢ w ciag-
tym wzroscie efektywnos$ci spoteczno-gospodarczej.

Dotychczasowe doswiadczenia w dziedzinie zaspokajania materialnych
potrzeb spoteczenstwa socjalistycznego za posrednictwem rynku wyka-
zuja, ze tam gdzie nie ma sprzecznosci pomig¢dzy ogdlnospotecznymi cela-
mi gospodarowania a dazeniami konsumentéw wyrazajagcymi si¢ na ryn-
ku w formie popytu, spolecznie i gospodarczo uzasadnione jest najpet-
niejsze zaspokojenie potrzeb rynkowych nabywcoéw, zgodnie z ich upodo-
baniami i gustami. W tej kwestii J. G. Zielinski pisze: ,,0Osiaggnigcie tego
celu (wzrostu konsumpcji, wydajnos$ci pracy itp. — uwaga autora) mozli-
we jest jedynie wtedy, gdy struktura rzeczowa podazy artykutlow kon-
sumpcyjnych (z poprawka na spolecznie pozadane ksztaltowanie struk-
tury popytu) zgodna jest z preferencjami konsumentéw wyrazonymi na
rynku. W przeciwnym razie zasada maksymalizacji efektow z danego
funduszu konsumpcji nie jest zrealizowana: powstaje marnotrawstwo
ekonomiczne w réznych formach — czg$§¢ dobr konsumpcyjnych w ogdle
nie moze by¢ sprzedana i niszczeje, dana masa dobr materialnych prze-
znaczona na konsumpcj¢ reprezentuje mniejszg warto§¢ w cenach ryn-
kowych nizby to miato miejsce przy innej ich strukturze rzeczowej fun-
duszu konsumpcji, bardziej odpowiadajacej konsumentom nie jest zreali-
zowany"’. Techniki dziatalno$ci marketingowej moglyby zatem byé wy-
korzystywane przez uspoltecznione przedsi¢gbiorstwa produkcyjne i hand-
lowe do maksymalizacji efektow rzeczowej struktury konsumpcji.

W gospodarce socjalistycznej stopien wykorzystania przez producen-
tow 1 sprzedawcow technik dzialalnosci marketingowej zalezy od charak-
teru rynku i zakresu samodzielnos$ci produkcyjnej i handlowej przedsig-
biorstw '°. Rynek w powaznym stopniu determinuje system kierowania

¥ Por. H. Kisiel, Zadania socjalistycznego marketingu, Zycie Gospodarcze, 1974
nr 7.

°J. G. Zielinski, Rachunek ekonomiczny w socjalizmie. Warszawa 1961, s.
138 - 139.

' Por. J. Wierzbotowski, Marketing czy S$rodki dziatalnosci marketingowej. Han-
del Zagraniczny 1971, nr 11 oraz referat J. Wierzbotowskiego nt. Marketing socja-
listyczny czy elementy marketingu — Uwagi na temat wykorzystania marketingu
w  gospodarce socjalistycznej. W: Marketing w  stuzbie uspolecznionego handlu  za-
granicznego. Wyzsza Szkota Ekonomiczna w Poznaniu. Poznan 1974.
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przedsigbiorstwami, a przy zachowaniu pewnej samodzielno$ci przedsig-
biorstw tworzy naturalne zapotrzebowanie sprzyjajace podejmowaniu
wspolnych dziatan przez producentéw i handlowcow w celu najpetiniej-
szego zaspokojenia rynkowych potrzeb konsumentow.

Charakterystyka przedmiotu i zakresu marketingu pozwala na po-
Srednie zorientowanie sig w mozliwosciach stosowania technik dziatal-
nosci marketingowej w socjalistycznych przedsi¢gbiorstwach produkcyj-
nych i handlowych.

Poglady na temat przedmiotu i zakresu marketingu sa do$¢ zrdznico-
wane. Teoretycy i praktycy marketingu z reguly za wyjsciowa przestan-
ke dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstw produkcyjnych i handlo-
wych uwazajg badania rynku, ktérych zadania sa nast¢pujace:

— ustalenie faktycznej pojemnosci rynku,

— okre$lenie tendencji rozwojowych rynku na wytwarzane artykuly,

— stwierdzenie rozmiaréw popytu ze strony dotychczowych klientow
na towary produkowane,

— wskazanie potencjalnych konsumentéw dla artykuléw juz produ-
kowanych,

— udokumentowanie mozliwos$ci rozszerzenia lub pogl¢bienia asorty-
mentu towardéw oferowanych dotychczasowym odbiorcom,

— przedstawienie prognoz dotyczacych mozliwo$ci uruchomienia pro-
dukcji nowych towardéw, ktore mozna zaoferowaé nowym odbior-
com.

Zadania merketingowych badan rynku ujawniajg jego aktywny — dy-
namiczny charakter w stosunku do nabywcow, jak rowniez wobec pro-
ducentéw i1 sprzedawcow. W badaniach tych wazna rol¢ odgrywa marke-
tingowa klasyfikacja towarow, umozliwiajaca prowadzenie analizy pod
katem dynamizowania dziatalnosci produkcyjnej i handlowej przedsig-
biorstw.

Znane sg rozne kryteria marketingowej klasyfikacji towaréw. Podsta-
we marketingowej klasyfikacji moze stanowi¢ kryterium potrzeb nabyw-
cow, wedtug ktorego towary dzieli si¢ na towary zaspokajajace potrzebe
czysto$ci, rozrywki, transportu itp.'" Inna przestanka klasyfikacji moze
by¢ kryterimu krggu nabywcow, ktoére umozliwia podzial towaréw na
artykuty masowego spozycia, powszechne artykuty trwatego uzytkowa-
nia, artykuly specjalne dla waskiego krggu odbiorcow.

Dalszy przyktad marketingowej klasyfikacji towardw moze stanowié
ich podziat na trzy grupy: towary minionej §wietnosci, produkty przekwi-
tajgcej terazniejszosci i wyroby obiecujacej przyszitosci'?. Sposrod wy-
mienionych grup towardéw podstawowe znaczenie dla rozwoju przedsie-
biorstwa maja artykuly o tzw. obiecujacej przysztosci. Sg to towary nowe.

" Por. J. Mefall, Priority partterns and consumer behavior. The Journal of Mar-
ketinﬁ, 1969 nr 4.
Por. P. F. Drucker, The practice of management, New York 1954.
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Pozostate dwie grupy produktéow sa wynikiem juz dawniej podje¢tych
decyzji, a ich produkcja i zbyt w zasadzie osiggne¢ta badz osigga maksy-
malny putap.

Rozmiary i asortyment produkcji i sprzedazy artykutow wchodzacych
do grup towarowych o minionej $wietnos§ci i przekwitajacej, ale jeszcze
aktywnej terazniejszo$ci moga by¢, zwlaszcza w tym drugim przypadku,
utrzymane na dotychczasowym, wysokim poziomie dzigki zabiegom pole-
gajacym na segmentacji i dywersyfikacji rynku.

Dywersyfikacja, tj. zréznicowanie asortymentowe artykuléw w obre-
bie segmentéw rynkowych wymaga wsparcia tzw. S$rodkami promocji
sprzedazy. Promocja ta obejmuje: reklame¢ oraz-dziatanie uzupeiniajace
reklame¢ — sales promotion, personal selling, tzn. bezposrednie nawigzy-
wanie rozmow pomiedzy sprzedawca i kupujacym w czasie kupna-sprze-
dazy oraz public relations . Warto przy tym podkresli¢, ze z grupy to-
wardw o tzw. minionej §wietnosci, czyli z towardow ,starych" niektore
moga by¢ udoskonalone, natomiast pozostale sa wycofywane z rynku
jako przestarzate.

Dywersyfikacja dotyczy zaré6wno towardw juz wytwarzanych w skali
masowej lub wielkoseryjnej, jak réwniez produktéw nowych. Dywersy-
fikacyjne zabiegi w zakresie artykuldw produkowanych polegaja na po-
szukiwaniu nowych odbiorcow dla dotychczas produkowanych artykutow
lub na ustaleniu mozliwo$ci rozszerzenia asortymentu produkcji towarow
oferowanych dotychczasowym odbiorcom oraz na wynajdywaniu nowych
produktéw dla dotychczasowych i potencjalnych klientow. Poszukiwania
te polegaja na okre§leniu segmentdéw rynku oraz na ich dywersyfikacji.

Punktem wyjscia segmentacji rynku jest poglad o niecjednolitosci o0go-
tu nabywcow i zachodzacej w zwiazku z tym koniecznos$ci okre$lenia roz-
nych grup konsumentow, ktore postgpuja na rynku w sposdb zblizony.
Grupy konsumentéw wyodrgbnia si¢ na podstawie dos$¢ zrdéznicowanych
kryteriow tzw. tradycyjnych (wiek, pte¢, struktura zawodowa, wyksztat-
cenie, miejsce zamieszkania, poziom dochodéw gospodarstw domowych),
psychologicznych (postawy konsumentow, motywy postgpowania) oraz so-
cjologicznych i ekonomicznych '

Przyktad segmentacji rynku dla towaréw dotychczas produkowanych
moze stanowi¢ kryterium klasyfikacji konsumentéow, uwzglg¢dniajgce ich
osobowos$¢ 1 styl zycia. Pozwala ono np. na wyrdznienie nast¢pujacych
grup mezezyzn: ,pije duzo alkoholu", ,,zainteresowany swym samocho-
dem", ,pali fajke i cygara", ,starannie si¢ ubiera" itp.'’ Natomiast pod-

B J. Szymczak, , Sales promotion" — ich rola i formy wystepowania na rynku,
Handel Wewngtrzny, 1973 nr 6.

] Lignel, A. Cadet, The problems of market segmentation. European Marke-
ting Review, 1967 nr 2.

S L. Alpert, R. Gatty, Product positioning by behavioral life styles. The Journal
of Marketing, 1969 nr 2.
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stawe segmentacji rynku dla nowych towaréw moze stanowi¢ kryterium
osobowos$ci odbiorcy, ktore umozliwia podzial 'mabywcow na: pionierdw,
wczesniakow, rozsadnych, spdéznialskich i opieszalych. Stosownie do tego
podzialu kazdej grupie odbiorcéw przypisano witasciwag ceche, ktore po-
dajemy w przyjetej kolejnosci: ryzykanctwo, przewodzenie, rozsadek,
sceptycyzm oraz konserwatyzm '°. Warto przy tym dodaé, ze segmentacja
rynku powinna poprzedza¢ opracowanie nowego produktu.

W nowych koncepcjach segmentacji rynku podkres§la si¢, ze nalezy
ja opiera¢ nie tylko na segmentowaniu odbiorcéw, ale na segmentowaniu
samych towaréw wedlug ich cech uzytkowych. Stwierdzono bowiem, ze
ten sam towar ma inng warto§¢ uzytkowa dla poszczegdlnych konsumen-
tow, przy czym zasadnicza role w tym przypadku odgrywa nie warto$é
obiektywna, ale preferencja lub nawet przyzwyczajenie konsumenta ‘.

Wyodrebnianie (segmentow rynku mozna wi¢c dokonywaé uwzglednia-
jac rozne grupy odbiorcow, charakter towaru, jak rowniez stopien jego
wprowadzenia na rynek '®. Podstawe rozrdznienia stopnia rynkowej doj-
rzatosci produktu stanowi marketingowa klasyfikacja towarow.

Dywersyfikacje w obrebie poszczegdlnych segmentéw rynku, a prze-
de wszystkim w zakresie grup nabywcow oraz warto$ci uzytkowych to-
wardw mozna wzglednie tatwo ustali¢ w przypadku towardéw 1 ustug
konsumpcyjnych. Nalezy takze przy tym okres§li¢ grupe nabywcow, od-
grywajaca najwicksza role¢ w catkowitym popycie na sprzedawany przez
przedsigbiorstwo towar. W marketingu konsumpcyjnym podstawowe zna-
czenie bowiem ma przedstawienie gldwnego nabywcy sprzedawanego
przez przedsigbiorstwo asortymentu towaréw. Celem dywersyfikacji jest
wigc poszukiwanie nowych nabywcow, nowych towarow — stowem no-
wych mozliwos$ci rynkowych.

Z dotychczasowych rozwazan wynika niedwuznacznie, ze pierwszo-
rzgdnym celem dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstw jest ciagle
poszukiwanie nowych mozliwo$ci rynkowych, przede wszystkim w drodze
doskonalenia ,produktéw starych", wprowadzanie na rynek towardw
catkowicie nowych oraz wycofywanie ze sprzedazy artykutow przesta-
rzatych. Cata ta dziatalno$¢ w =zakresie segmentacji 1 dywersyfikacji
rynku jest nastawiona z jednej strony na utrzymanie dotychczasowego
kregu nabywcow i zwigkszenia ich popytu, a z drugiej — na pozyskanie
nowych grup konsumentow.

Wypada przy tym dodaé, ze wazna przestanka zwigkszenia pojemnosci
rynku przedsigbiorstwa jest poprawne ustalenie faktycznego rozmiaru

'S, Sosnowski, Przestanki wprowadzania nowych produktow w  ramach  stra-
tegii  marketingowej  przemystowych  koncernow  kapitalistycznych: ~ W:  Marketing
przemystowy, Polska Izba Handlu Zagranicznego, Warszawa 1973.

' N. Barnett, Beyond market segmentation. Horvard Business Review, 1969 nr 1.

'8 K. Bialecki, Z. Kossut, A. Sznajder, System socjalistycznej reklamy, Zycie
Gospodarcze 1973 nr 37.
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rynku i trendéw sprzedazy jego produktow, przy jednoczesnym uwzgled-
nieniu rozwoju ich substytutow .

W prawidlowo rozwijajacych si¢ przedsigbiorstwach przemystowych
i handlowych nastepuje permanentne wprowadzanie do produkcji i sprze-
dazy towardw nowych o wyzszej jakoSci oraz eliminowanie artykulow
zdeprecjonowanych.

Proces ksztattowania produkcji i wprowadzanie do sprzedazy nowych
towarow sktada si¢ z szeregu ztozonych operacji marketingowych, ktore
umownie podzieli¢ mozna na ksztaltowanie nowego wyrobu oraz jego
plasowanie na rynku *°.

U podstaw procesu ksztattowania i wprowadzania na rynek nowych
wyrobow w przedsigbiorstwach przemystowych lezy analiza ich progra-
mow produkcyjnych. Przedmiot tej analizy stanowi cykl zycia — dojrza-
tosci wyrobu. Cykl ten obejmuje nastepujace fa:izy: rozwoju produktu,
wprowadzenia nowego towaru na rynek, wzrostu jego sprzedazy, doj-
rzalo§ci wyrobu, nasycenia rynku oraz spadku sprzedazy. Poszczegodlne
fazy cyklu zycia produktu, poza faza pierwsza, okres§la si¢ na podstawie
wysoko$ci utargow osiagnietych ze sprzedazy okres$lonego towaru.

Cykl zyciowy produktu nie jest jednakowy dla wszystkich artyku-
low. Zalezy on przede wszystkim od branzy, charakteru i zrdéznicowania
asortymentowego produktu, jak réwniez od polityki handlowej produ-
centa i sprzedawcy. Polityka handlowa w przypadku ksztattowania cyklu
zyciowego produktu polega na umiejetnym sterowaniu reklamg, tak aby
Skréci¢ okres wprowadzania nowego towaru na rynek oraz opdzni¢ do
maksimum nieunikniony spadek jego sprzedazy.

Badania cyklu zyciowego poszczegbdlnych wyrobow umozliwiaja ciagle
odnawianie programu produkcyjnego w przedsi¢gbiorstwie. Doktadna ana-
liza cyklu zycia pojedynczych produktow stanowi podstawe¢ realnej oce-
ny stopnia nowoczesno$ci programu produkcyjnego. Stuzy ona takze do
podejmowania w przedsigbiorstwach réznych $§rodkéw marketingowych,
majacych na celu przedluzenie cyklu zycia produktu poprzez wydtuzenie
niektéorych jego faz?'. Na marginesie warto zaznaczy¢, ze wyniki badan
cyklow dojrzatosci produktow dowodza, ze okresy ich zycia ulegaja skro-
ceniu. Swiadczy o tym choéby fakt, ze w dynamicznie rozwijajacych sie
przedsigbiorstwach produkcyjnych w ciagu 5 do 10 lat potowa ich zbytu
przypada na towary, ktére zostaly wprowadzone do produkcji w tym
okresie czasu.

L. Polanowski, Znaczenie komplementarnosci i  substytucyjnosci  popytu w ba-
daniach rynku odziezowego. Odziez 1969 nr 5.

2 Developing a product strategy. American Management Association. Red.: E.
Marting. New York 1959. Zob. takze: W. Szulc, Planowanie i ksztaltowanie nowego
produktu w wysoko rozwinigtych krajach kapitalistycznych. Roczniki Instytutu Han-
dlu Wewngtrznego, 1966 nr 2.

2L T, Levitt, Exploit the product life cycle. Harvard Business Review 1965 nr 6.
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W ramach polityki marketingowej proces ksztattowania produkcji no-
wych wyrobdéw obejmuje poszukiwanie pomystow, wstepng ocen¢ po-
mystow, analiz¢ ekonomiczng projektdw oraz rozwijanie dojrzalo$ci tech-
nicznej i uzytkowej nowego produktu’’. Natomiast proces wprowadza-
nia na rynek nowych towardéw obejmuje przeprowadzanie testéw rynko-
wych przed wprowadzeniem ich do masowej produkcji i sprzedazy, a« na-
stepnie wymaga zastosowania roéznych $rodkéw promocji zwigzanych
z aktywizacja sprzedazy?’. Celem stosowania $rodkow promocji sprze-
dazy jest zdynamizowanie utargdw zaréwno z tytulu sprzedazy towarow
nowych, jak i artykuldw dotychczas wytwarzanych przez przedsigbiorst-
wo w drodze rozszerzenia kregu nabywcow oraz zwigkszenia ich popytu.
Stosowane w promocji sprzedazy techniki obejmuja dziatalno$§¢ infor-
macyjna dotyczaca nowego produktu i towaréw dotychczas wytwarza-
nych przez przedsigbiorstwo. Przedsiewzigcia zwigzane z wprowadzaniem
na rynek nowych towaré6w ujmuje si¢ w formie akcji promocyjnych, kto-
re zawieraja plan promocji oraz wybor $rodkéw promocyjnych.

Zanim przejdziemy do zwigztego omowienia procesu ksztaltowania
produkcji nowych wyrobow chcemy najpierw zwrdci¢ uwage na zagad-
nienie spoteczno-ekonomicznych mechanizmow wprowadzania nowych
artykutéow do produkcji i sprzedazy.

Przyspieszony proces moralnego starzenia si¢ towardw jest zjawiskiem
naturalnym w warunkach dynamicznego rozwoju produkcji artykutow
konsumpcyjnych24. Implikacj¢ tego procesu stanowi fakt, ze po zaspoko-
jeniu okre§lonego popytu konsumentdéw pojawiajag si¢ nowe potrzeby.

Podejmowanie produkcji nowych wyrobdéw jest, najogdlniej biorac,
zdeterminowane czynnikami wplywajacymi na przyszle potrzeby konsu-
mentow, jak roéwniez potrzebami rozwojowymi przedsigbiorstw. Czynni-
ki wywierajace wptyw na wprowadzanie do produkcji nowych towaréw
mozna podzieli¢ na rynkowe i pozarynkowe. Do rynkowych nalezg m. in.:
sytuacja rynkowa, zanik popytu lub zmiany w jego strukturze, presja
konkurencji. Natomiast do czynnikdéw pozarynkowych zaliczy¢ mozna de-
cyzje wynikajace z bezposredniej ingerencji ,,Centrum", zmierzajace do
uruchomienia produkcji nowych wyrobow . Warto przy tym dodaé, ze
zespot metod i §rodkoéw zwigzanych z tworzeniem przez przedsi¢biorstwa
koncepcji do wprowadzania nowego produktu na rynek nalezy do mar-
ketingu-mix. Koncentruje si¢ on na produkcji, kanatach dystrybucji (prze-
biegach towarowych — metodach i formach obrotu towarowego) oraz na

22 H. Burger, The need for marketing engineering. The Jurnal of Marketing
1959 nr 3.

B T. Sztucki, Miejsce i funkcje reklamy w zespole elementow aktywizacji sprze-
dazy. Materialy Centralnego Osrodka PUIR ,Reklama", Warszawa 1969.

2 J. Pajestka, Innowacyjny dynamizm. Zycie Gospodarcze 1973 nr 45.

). Mujzel, Ekonomiczny mechanizm proceséw  innowacyjnych. Ministerstwo
Nauki Szkolnictwa Wyzszego i Techniki. Warszawa 1973 {maszynopis powielony).
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cenach i $rodkach promocji%. Propozycj¢ podziatu $rodkéw i metod stra-
tegii marketingowej na bezpo$rednie i posrednie oddzialywanie na rynek
wysunat J. Dietl 7.

Punktem wyj$cia procesu ksztattowania produkcji nowych towarow
jest poszukiwanie odkrywczych, oryginalnych pomystow, ktére moga sta-
nowi¢ podstawe¢ uruchomienia produkcji nowych wyroboéw. Pomysty te
naptywaja nie tylko z r6éznych zrdédet informacji wewnetrznej i zewnetrz-
nej, ale sa takze efektem organizacyjnej dziatalnosci przedsigbiorstw skie-
rowanej na zbieranie opinii wérdd specjalistow i rzeczoznawcOw na temat
nowych produktéw, mogacych lepiej zaspokaja¢ okre$long potrzebe.

Uzyskane z r6znych zrodet pomysty poddaje si¢ wstgpnej ocenie. Pod-
stawowym zadaniem tej oceny jest selekcja polegajaca na wylaczeniu
tych pomystow, ktore stoja w sprzecznosci z celami spoteczno-gospodar-
czymi przedsigbiorstwa lub sa niemozliwe do wykorzystania z uwagi na
posiadany przez nie potencjat produkcyjny. Mechanizm selekcji pomystow
opiera si¢ rowniez na kryterium oceny, uwzgl¢edniajacym czynniki de-
terminujgce sukces wyrobu. Do czynnikéw wplywajacych na sukces no-
wego towaru zalicza si¢: nowos$¢, cechy jakosciowe, tanio$é, ciekawose,
latwo§¢ wykorzystania badz przyrzadzania, jak rowniez sposob dostar-
czania, warunki zakupu itp.

Dalsza faze ksztattowania produktu stanowi analiza ekonomiczna wy-
branych do produkcji projektow. Zadaniem tej analizy jest opracowanie
kosztorysow inwestycji oraz produkcji, kalkulacji kosztéw zbytu, opako-
wan i reklamy nowego artykulu, jak rowniez okreslenie ceny i zysku.

Koficowg faze ksztaltowania produkcji nowego wyrobu stanowi tzw,,
rozwdj produktu. Dlugo$¢ fazy rozwoju, w ktdérej nastgpuje proces doj-
rzalo$ci technicznej i uzytkowej nowego produktu zalezy od branzy prze-
mystowej. Faza rozwoju produktu jest najbardziej czasochlonna. Rozwdj
nowych produktéow absorbuje bowiem najwigcej czasu z calego procesu
ksztaltowania produkcji i wprowadzania do sprzedazy towaré6w nowych.
Wigze si¢ ono nie tylko z wykonaniem i sprawdzeniem prototypoéw, pier-
wowzordw, modeli nowych wyrobow, ale takze z przygotowaniem opa-
kowan. Po opracowaniu modelu nowego produktu poddany on zostaje
ocenie konsumentdéw, a nastepnie przekazany do produkcji w celu wy-
tworzenia serii probnej. Nowe towary, stanowigce serie prdobne poddaje
si¢ czg¢sto badaniom poprzez tzw. testy produktu. Odnosza si¢ one do nie-
wielkiej ilo$ci uzytkownikow, ktorych zapytuje si¢ o opini¢ w chwili, gdy
produkt nie osiagnal jeszcze dojrzalosci rynkowej.

* N. H. Borden, The concept of marketing mix. Journal of Advertising Research,
1964 nr 6.

], Dietl, A. Hodoly, Rola handlu w ksztaltowaniu konsumpcji i warunkéw by-
towych ludnosci. Miedzywydziatowy Komitet Zywienia Ludnosci PAN, Warszawa
1972. (Maszynopis powielony).
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Badajac rozwo6j nowego towaru przed wprowadzeniem go na rynek
nalezy przede wszystkim:

— starannie przeanalizowaé¢ negatywne cechy wyrobu,

— maksymalnie ulepszy¢ produkt poprzez wyeliminowanie, lub

zmniejszenie cech «negatywnych,

— podja¢ maksymalny wysitek zapewniajacy usprawnienie sposobu

sprzedazy oraz reklamy nowego towaru ¥,

Obecnie przechodzimy do przedstawienia drugiego czlonu procesu
ksztattowania produkcji i wprowadzania na rynek nowych wyrobow.
Czlonem tym jest plasowanie na rynku nowych towarow, ktore sprowa-
dza si¢ do przeprowadzenia testow rynkowych oraz wprowadzania towaru
do sprzedazy masowej.

Badania rynku :za pomocg testéw maja na celu dostarczenie potrzeb-
nych producentowi informacji przy podejmowaniu decyzji w sprawie
zdolnosci rynku do zaakceptowania nowego towaru. Niedostateczna zna-
jomo$¢ przez kierownictwa przedsiebiorstw czynnikéw wywolujacych
akceptacj¢ moze wplyna¢ na odrzucenie nowo$ci przez konsumentow 2,
Przyjmuje si¢, ze badania testowe powinny da¢ m. in. informacje o prze-
wadze uzytkowej i ekonomicznej nowego towaru nad dotychczasowymi
produktami, co powinno wyraza¢ si¢ w lepszej funkcjonalnosci, nieza-
wodnos$ci, tatwosci obstugi, wigkszej rentownosci itd. Wyniki badan uzys-
kane za pos$rednictwem testéw powinny stworzy¢ przestanki do oceny
rozmiaré6w sprzedazy nowego towaru. Gdyby okazato sig¢, ze wielkos¢
sprzedazy nowego wyrobu jest niewystarczajagca, woéwczas niezbedne jest
ulepszenie towaru i przeprowadzenie ponownego testu rynkowego badz
zaniechanie produkcji.

Przyczyny niepowodzenia nowych towaréow na rynku s3a roznorakie.
Zalicza si¢ do nich: zle wybrany moment dla wprowadzenia na rynek no-
wego artykutu, mato uwidocznione odrebnos$ci uzytkowe nowego towaru,
niewystarczajaca analiza rynku lub nieodpowiednia argumentacja rekla-
mowa.

W przypadku gdy wyniki badan testowych przekonywuja o wystar-
czajaco duzej pojemnos$ci rynku na nowy towar nastgepuje proces jego
wprowadzenia na rynek. Ta faza dziatalno$ci marketingowej jest najbar-
dziej kosztowna, gdyz wiaze si¢ bezposrednio z uruchomieniem promocji
sprzedazy, tj. reklamy, sales promotion, personal selling oraz public re-
lations. Wydatki na promocj¢ sprzedazy nowych towardéw sa konieczne
dla ich rozpowszechniania sig.

Mechanizm rozpowszechniania si¢ (dyfuzji) nowych wyrobéw sktada

% C. Wasson, What is ,new" about a new product. Journal of Marketing,
1960 nr 1.

'S, Shaw, Behavioral science offers fresh insights on new product acceptance.
Journal of Marketing, 1966 nr 1.
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si¢ z nastepujacych elementow: momentu dostrzezenia nowos$ci, poszu-
kiwania informacji, oceny posiadanych informacji, wyprébowania nowos-
ci oraz pelnej akceptacji’’.

Zrozumienie dziatania mechanizmu upowszechniania nowych wyrobow
ma zasadnicze znaczenie dla wlasciwego =zastosowania réznych metod
i Srodkow promocji sprzedazy.

W fazie wprowadzania nowego towaru na rynek najwickszy wplyw
na jego sprzedaz ma jakos¢. Gwarancjg jakosci dla nabywcy jest znak
towarowy (marka). Natomiast w fazie wzrostu sprzedazy ro$nie rola re-
klamy, a jako$¢ towaru przesuwa si¢ na drugie miejsce .

W fazie dojrzatosci rynkowej produktu najwigckszy wplyw na jego
sprzedaz wywiera przede wszystkim cena. Elastyczna polityka cen jest
wiec istotnym warunkiem efektywnej dziatalno§ci marketingowej na ryn-
ku.

Nastepnie w fazie nasycania rynku produktem cena obniza si¢ i za-
czyna odgrywac¢ drugorzedna rolg. W sytuacji tej zmierza si¢ do utrzy-
mania rozmiardw sprzedazy w drodze réznicowania produktu za pomoca
opakowania i reklamy. Opakowanie w tym przypadku spetnia nie tylko
funkcje ochronne, ale przede wszystkim reklamowo-informacyjne.

Wreszcie, w fazie spadku sprzedazy, najwazniejsze jest wskazanie no-
wych zastosowan dla ,starego juz towaru" oraz jego reklama.

W dziedzinie forsowania sprzedazy szczegblniec wazne miejsce zajmuja
rézne systemy strategii reklamowych. Strategi¢ taka tworzy np. system
»OM" sktadajacy si¢ z szesciu pytan, w ktorych pierwsze stowa zaczy-
najg si¢ od litery ,,M".

— Merchandise — towar, czyli jakie walory ma artykut, ktéry chce-
my reklamowac;

— Markets — rynki, czyli komu towar mozna sprzedacd;

— Motives — motywy, czyli dlaczego potencjalni nabywcy mieliby
chcie¢ towar kupié;

— Messages — hasta, czyli jakie argumenty moga do nabywcow tra-
fi¢;

— Media — $rodki, jakimi drogami do nabywcoéw dotrzemy ze swa
reklama;

— Measurements — pomiary- wynikow reklamy, czyli jak zbada¢ sku-
teczno$¢ reklamy.

Stosowane w dziatalno$ci marketingowej metody i1 $rodki promocji
sprzedazy dotycza wszystkich faz plasowania na rynku towaru, a mia-
noiwicie: wprowadzania nowego produktu na rynek, wzrostu jego sprze-
dazy, dojrzatosci rynkowej, nasycenia rynku towarem, spadku jego sprze-

 E. M. Rogers, Diffusion of innovation. Free Press of Glancoe-Inc, New York
1962, rozdz. 1V.

3UT. Sztucki, Cel i metody marketingu. Roczniki Instytutu Handlu Wewnetrz-
nego 1966 nr 4, s. 46 - 52.
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dazy. W cyklu dojrzatosci produktéw udziat réoznych form promocji zwia-
zanej z aktywizacja sprzedazy jest bardzo zrdznicowany.

Stosowane przez przedsigbiorstwa metody i $rodki plasowania na ryn-
ku towardw nie przynosza pelnego powodzenia wszystkim nowoS$ciom.
Bardzo powazny odsetek wprowadzanych do sprzedazy towarow dla za-
spokojenia nowych badz doskonalszego zaspokojenia starych potrzeb nie
osigga sukcesu rynkowego *.

Do zakresu dzialan marketingowych oprocz rozpoznania potrzeb kon-
sumentdéw, planowania i ksztaltowania produktéw oraz budzenia i zaspo-
kajania potrzeb nabywcow nalezy $wiadczenie ustug. Wplyw na poziom
i jako§¢ zaopatrzenia konsumentow wyraza wielko$¢ i asortyment uslug
Swiadczonych przez jednostki produkcyjne i handlowe. W bogatym asor-
tymencie ustlug wyrdzni¢ mozna wiele ich rodzajow i odmian **. Podajemy
tutaj ich przyktadowa enumeracje:

— ustuga kompletnosci, petnosci asortymentu oferowanych towarow,

— ustuga godzin pracy jednostki ustugowej,

— ushluga sprawnosci, szybkos$ci obstugi konsumentow,

— ustuga informacji, doradztwa dla nabywcow,

— ustuga sprzedazy ratalnej, wysytkowej, abonamentowej itp.,

— ustuga specjalnego opakowania towaru,

— ustuga odwozenia zakupionych towaréw do domu konsumenta,

— ushluga regularnej dostawy produktow do mieszkan nabywcow,

— usluga drobnej naprawy,

— usluga instalacji i konserwacji towarow trwatego uzytku.

Doskonalenie techniki §wiadczenia przez przedsigbiorstwa produkcyjne
i handlowe ustug konsumentom powinno zmierza¢ do zaoferowania im
towaréw w dogodnym miejscu i czasie. Serwis ustug nalezy tak ksztatto-
wac, aby sktadal si¢ z towardw o lepszej prezentacji i jakos§ci oraz wigk-
szej tatwosci zastosowania. Rozwojowi asortymentu podazy poszczegdl-
nych artykuldéw oraz zwigkszaniu jakosci ustug towarzyszy¢ powinny
dogodne warunki sprzedazy towardéw konsumentom. Podniesienie pozio-
mu i jako$ci ustug moze nastapi¢ dzigki zacieraniu granic pomiedzy pro-
dukcja i dystrybucja.

2 T. Angelus, Why do most new products fail. Advertising Age, 1969 nr 12.
3 Teoria handlu socjalistycznego, pod kierunkiem naukowym A. Wakara. War-
szawa 1966, s. 15 - 17.





