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1. Wstep

Ogromny wplyw na warunki prowadzenia dzialalnosci przez dwczesne przed-
sigbiorstwa maja zmiany zachodzace w trudno przewidywalnym i niestabilnym
otoczeniu przedsigbiorstw!, ktére sa nastgpstwem m.in.: szybkiego postgpu tech-
nicznego, globalizacji, rozwoju nowych technologii, technik informatycznych,
wzrostu konkurencyjnosci, rozwoju systemow komunikacyjnych?, znoszenia barier
w wymianie migdzynarodowej, wzrostu znaczenia wiedzy oraz informacji w za-
rzadzaniu przedsigbiorstwem; czy tez wzrostu zainteresowania spoleczeristwa za-
gadnieniami ekologicznymi i humanistycznymi?. Wydaje si¢ zatem, ze coraz cz¢-
ciej krytycznym elementem, ktéry warunkuje trwaly rozwdj i prosperowanie
przedsigbiorstwa, staje si¢ innowacja produktu®. Jednakze rozwdj nowych produk-
téw jest bardzo ryzykowny i wymaga znacznych naktadéw kapitalowych na bada-

! Uwaza sig, iz sq to tak gwaltowne zmiany, ze ich skala i tempo oraz konsekwencje moga by¢
poréwnywalne z procesami rewolucji przemyslowej na przetomie XVII i XIX w. — zob. wigcej na ten
temat [3]. Dzisiejsze otoczenie mozna nazwa¢ mianem otoczenia burzliwego, charakteryzujacego si¢
Scistymi wspétzaleznosciami i bardzo szybkimi zmianami, ktére sa trudne do przewidzenia. Jest ich duzo, a
zaburzenia nimi powodowane s3 wielostronne. Pojawiaja si¢ w nim nowe, trudne do rozwiazania, nieznane
problemy, ktérych cz¢stokro€ nie da si¢ przewidzie¢ — zob. wigcej na ten temat [ 16, s. 24).

2 Przeptywy i wymiana informacji staja si¢ gtéwnym czynnikiem wytwérczosci, znacznie bowiem skraca
si¢ czas przenoszenia, opracowania i przechowywania informacji, jednoczesnie rosna koszty jej pozyskania.

3 Co skutkuje wigkszym naciskiem na etyczne i humanistyczne aspekty dziatalnosci gospodar-
czej, a co za tym idzie — podejmowaniem konkretnych dziatan niezbgdnych do wdrozenia systeméw
zarzgdzania $rodowiskowego, w zwigzku z cztonkostwem w UE — zgodnie z regutami tzw. strategii
,win-win", ktéra przeklada si¢ na przywiazywanie jednakowej wagi zar6wno do zysku przedsi¢-
biorstw, jak i do ochrony srodowiska — zob. [13].

4 Tym bardziej ze przyjeta dla Unii Europejskiej — przez Rad¢ Europy — Strategia lizbonska, po-
stawita za cel krajom cztonkowskim UE stworzenie do 2010 r. najbardziej konkurencyjnej gospodarki
opartej na wiedzy, ktéra charakteryzowac si¢ powinna wysoka innowacyjnoscia i przedsigbiorczoscia.
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nia i rozwdj, projektowanie, budowe prototypéw, ich testowanie, badania marke-
tingowe — jeszcze zanim produkt zostanie wprowadzony na ryneks. Dlatego tak
wazne jest wlasciwe zarzadzanie nowymi produktami przez przedsigbiorstwa.

2. Zapotrzebowanie na informacje kosztowe

Obserwowana we wspodlczesnym otoczeniu przedsigbiorstw tendencja do gene-
ralnego skracania si¢ cykli zycia produktéw oraz pojawienie si¢ produktéw o krét-
kich i bardzo krétkich cyklach zycia powoduja, iz firmy powinny zwrdcié szczegdlng
uwage na cykle zycia swoich produktéw oraz wdraza¢ nowoczesne metody i techniki
zarzadzania, umozliwiajace skuteczne zarzadzanie innowacjami produktowymi. Przy
czym nieodlacznym elementem oceny takich programéw rozwojowych jest badanie
wplywu obieranych strategii dzialania na poziom i struktur¢ ponoszonych kosztéw,
ktére stanowia o osiaganych wynikach finansowych. W konsekwencji zmianie musi
ulec takze spos6b wykorzystania informacji generowanych przez rachunek kosztéw.
Przede wszystkim zdecydowanie nalezato zwigkszy¢ zapotrzebowanie na dokladne
informacje o kosztach, ktére powinny by¢ pomocne przy:

— podnoszeniu jakosci i efektywnosci realizowanych dziatan (w catym tancuchu
wartosci),
— wspieraniu pracownikéw przy realizacji dzialan tak, aby byly one skuteczne

i efektywne,

— decydowaniu o strukturze produkcji i samych produktach (aby spetnialy wy-
magania klientéw),

— prawidlowym okreslaniu zyskownosci poszczegélnych produktéw, grup klien-
téw czy kanatéw dystrybuciji.

Nowoczesne systemy rachunku kosztéw sa odpowiednie do zarzadzania kosztami
nowych produktéw. Jednakze ich znajomos¢, szczegélnie rachunku kosztéw docelowych
(Target Costing — TC), wsréd polskich autoréw zajmujacych si¢ problematyka zarzadza-
nia nowym produktern czy marketingu, jeszcze do niedawna wciaz byta niewielkas.

5 Innowacja nowych produktéw jest ryzykownym przedsigwzigciem, gdyz ocenia si¢, ze znaczna
cz¢$¢ nakladéw inwestycyjnych jest ponoszona na produkty, ktére juz nigdy nie zapewnia zwrotu
wydatkéw zwiazanych z ich doskonaleniem, gdyz wiele sposréd nich nie osiaga fazy wdrozenia. W
literaturze przedmiotu wskazuje sig, iz tylko jedna na siedem idei nowego produktu osiaga faz¢ ko-
mercjalizacji — zob. (2, s. 249). Niemniej, jak wykazuja badania przeprowadzone przez firme¢ Deloit-
te&Touche w 2001 r. na prébie 100 przedsigbiorstw z Europy Srodkowej i Wschodniej, jedna z
gléwnych inicjatyw strategicznych wigkszosci przedsigbiorstw (79%) jest proces innowacji produktu
— zob. Utrzymaé konkurencyjnosé, Deloitte&Touche, 2001, za: [2, s. 251]. Kolejne miejsce w rankin-
gu zajely inwestycje kapitatowe (69%) i zdobywanie nowych rynkéw (64%).

6 Dowodem na to stwierdzenie sa dwie przykladowe pozycje ksiazkowe, poruszajace takze tema-
tyke rachunku kosztéw nowych produktéw - zob. {21; 22], gdzie autorzy nie wspomnieli w ogéle o
rachunku kosztéw docelowych. Sytuacja inaczej przedstawia si¢ w Srodowisku os6b zwiazanych
bezposrednio z rachunkowos$cia — tutaj znajomo$é rachunku kosztéw docelowych jest juz od kilku lat
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3. Pojecie i klasyfikacja nowych produktéw

Rachunek kosztéw docelowych jest uwazany za odpowiednia metod¢ zarzadza-
nia podczas rozwoju nowego produktu. Wiasciwie wdrozony i stosowany umozliwia
bowiem stworzenie produktu, ktéry spelnia wymagania i oczekiwania konsumentéw
po akceptowanej przez nich cenie, przyczyniajac si¢ jednoczesnie do uzyskania po-
zadanego przez przedsigbiorstwo poziomu rentownosci sprzedazy oraz udzialu w
rynku’. Jednakze w literaturze dotyczacej zarzadzania przez koszty docelowe brak
jest konkretnej definicji nowego produktu. Wydaje si¢ bowiem, ze nie kazdy nowy
produkt bedzie faktycznie ,,nowym produktem” w ujeciu rachunku kosztéw docelo-
wych. Celem niniejszego artykulu jest przyblizenie pojecia nowych produktéw i
préba wskazania definicji, ktora najpetniej ujgtaby omawiana problematyke.

Nalezy zauwazy¢, iz brak jest jednorodnej definicji nowego produktu, jak row-
niez istnieje wiele interpretacji tego pojecia, w zaleznosci od kontekstu, w jakim to
okreslenie zostanie uzyte®. Na potrzeby niniejszego artykulu przytoczono kilka ich
propozycji wystepujacych w literaturze przedmiotu z zakresu zarzadzania produktem
i marketingu, ktére oddaja, zdaniem autora, w pelni istot¢ nowego produktu. Podano
takze przyktadowe klasyfikacje tych produktéw wedlug réznorodnych kryteriéw.

W pracy zbiorowej pod red. A. Sosnowskiej [22, s. 12] nowy produkt utozsa-
miany jest ,,z innowacja ucielesniona w postaci wyrobu przemystowego, ustugi, sys-
teméw informatycznych i organizacyjnych, ktére stuza zaspokajaniu okreslonych
potrzeb czlowieka i zarazem przynosza wytwércom okreslone korzysci ekonomicz-
ne”. Stad tez ,,nowy produkt to efekt okreslonych dziatan koncepcyjnych i produk-
cyjnych przeznaczony dla odbiorcy i uzewngtrzniony poprzez fakt nabycia produktu,
okreslonej potrzeby, czy zespotlu potrzeb”. Rynek za$ jest tym miejscem, ktdre po-
twierdza zgodnos¢ produktu z potrzebami uzytkownikéw badz jej nie akceptuje.

Powyzszy przyklad dowodzi, iz pojgcie nowego produktu bywa zamiennie sto-
sowane z poj¢ciem innowacji, ktéra mozna zdefiniowa¢ jako ,,idee, produkt lub
element technologii, opracowane i zaoferowane klientom, ktérzy uwazaja je za
nowe lub nowatorskie” [12, s. 662]. Na tej podstawie zauwazono, iz kazda nowa

doskonala i coraz szerzej rozpowszechniana. Powinna ona w dalszym ciagu intensywnie si¢ rozprze-
strzeni¢ i zaistnie¢ w innych dyscyplinach naukowych, gdyz efektywne zarzadzanie kosztami nowych
produktéw poprzez rachunek kosztéw docelowych jest mozliwe jedynie przy zrozumieniu istoty tej
koncepcji przez wszystkich pracownikéw w danym przedsigbiorstwie.

7 Zob. przyktadows literature na temat TC: [20; 14; 24].

8 Przede wszystkim mnogo$¢ tych definicji moze wynika¢ m.in. z réznych celéw i zakres6éw pro-
wadzonych analiz, wyboru podejscia (czynnosciowego lub rzeczowego) czy tez odmiennego sposobu
interpretowania samego pojg¢cia nowosci. Wydaje si¢ jednak, iz pierwotnym zZrédtem okreslenia
nowosci jest klasyczna definicja J. Schumpetera, ktéry wyodrebnil pigé sytuacji powstania nowosci, a
mianowicie: (1) wytworzenie zupelnie nowego produktu lub jego ulepszenie, (2) wprowadzenie
nowej metody produkcji, (3) otwarcie nowego rynku zbytu, (4) zdobycie nowych surowcéw, (5)
wprowadzenie nowych form organizacji — zob. [19, s. 104].
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posta¢ produktu, ktéra pojawia si¢ na rynku, jest innowacja’. Jednakze nalezy pa-

migtac, iz innowacje produktowe powinny cechowacé sig [21, 5.177]:

— wyzsza jakoscia techniczna (lepszymi parametrami z punktu widzenia nowych
korzysci dla klienta, bardziej efektywnymi i niezawodnymi w uzytkowaniu,
spelniajacymi nowe funkcje);

— dostarczaniem korzyéci ekonomicznych uzytkownikowi (nizszymi kosztami
eksploatacji);

— spelnianiem wymogéw z zakresu bezpieczenstwa i ekologii (wplyw zagrozen
na czlowieka i sSrodowisko powinien zosta¢ znacznie ograniczony);

— opieraniem si¢ na projekcie zgodnym z nowoczesnymi trendami mody, estetyki
i ergonomii.

Nalezy podkresli¢, iz w literaturze ekonomicznej typologia innowacji jest zalez-
na od stosowanych kryteriéw podziatu, ktérymi moze by¢ dziedzina wiedzy, orygi-
nalnos¢, waga nowosci, skala innowacji, etap wdrozenia, srodek tworzacy itp.!°. Na
przyklad innowacje mozna ogélnie podzieli¢ na: innowacje absolutne (oryginalne),
z dalszym ich podzialem na innowacje przelomowe (wprowadzajace nowe para-
dygmaty w nauce i rozpoczynajace wielkie rodziny produktowe) i innowacje o
waqskim zakresie (wypelniajace niewielka nisz¢ rynkowa) oraz innowacje wtdrne
(polegajace na upowszechnianiu produktéw znanych na rynku poprzez nasladow-
nictwo wyrobdw juz istniejacych (wprowadzonych wczesniej przez konkurencje)
lub tez ich modyfikacje) [21, s. 177].

Tabela 1 przedstawia uj¢cie marketingowe innowacji, gléwnie przy zastosowa-
niu kryterium nawiazujacego do funkcji pelnionych przez marketing w przedsie-
biorstwie, przez pryzmat przedmiotu, postaci i korzysci z innowacji.

Dla poréwnania autorzy stownika handlu zagranicznego przytaczaja dwie
skrajne definicje nowego produktu [1, s. 177]. Wedlug pierwszej: , kazda modyfi-
kacja wyrobu, ktéra zwigksza jego konkurencyjnos¢ i atrakcyjnos$é dla nabywcéw,
jest réwnoznaczna z uznaniem zmodyfikowanego wyrobu za nowy produkt”!!,
wedlug drugiej za$: ,,za nowy produkt moze by¢ uznany taki wyréb, ktéry zaspokaja
nie odkryte dotad potrzeby nabywcéw lub zaspokaja istniejace potrzeby w sposéb
znacznie doskonalszy lub wyraznie rézny niz wyroby dotychczas uzytkowane™.

9 Ponadto autor ten dodaje, iz innowacje produktowe mozna zdefiniowaé jako ,.celowe zastgpowa-
nie dotychczas wytwarzanych produktéw ich nowymi wersjami oraz kreowanie zupetnie nowych pro-
duktéw, ktére sa oceniane jako zdolne w sposéb unikatowy satysfakcjonowaé potrzeby i preferencje
okreslonych nabywcéw i przez to poprawi¢ pozycj¢ konkurencyjna przedsigbiorstwa na rynku”.

10 Por. np. prace zbiorowe pod redakeja M. Brzezinskiego, Zarzadzanie innowacjami technicznymi
i organizacyjnymi, Difin, Warszawa, 2001 oraz pod redakcja W. Janasza, /nnowacje w modelach dzia-
talnosci przedsiebiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczeciriskiego, Szczecin 2003, za: [8, s. 200].

1 Ale na przyktad Federalna Komisja ds. Handlu w Stanach Zjednoczonych zalecita, aby ogra-
niczyé uzywanie pojgcia ,,nowy” wylacznie w odniesieniu do produktéw, ktére sa sprzedawane na
rynku zwyklej sieci dystrybucji maksymalnie przez okres szeéciu miesigcy — zob. [17, s. 265].
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Tabela 1. Podziat innowacji — ujecie marketingowe

Kryterium Opis Uwagi
Przedmiot - zmiany najczg¢sciej o charakterze 70% wysitku przedsigbiorstwa
- produktowe technicznym w samym produkcie kierowanych jest na fizyczne
— procesowe — zmiany metod dziatania, technologii |cechy produktu, ktére tylko w 30%
— organizacyjne wytwarzania, dostarczania ustug, decyduja o jego rynkowym powo-
informacji dzeniu

— zmiany w organizowaniu i zarza-
dzaniu dziatalnoscia badawcza, pro-

dukcyjna
i ustugowa
Posta¢ — zmiany w budowie projektu, opa- Zachodzace zmiany gospodarcze
— materialne kowan, urzadzen obshugujacych prowadza do upodabniania si¢
— niematerialne — zmiany atmosfery sprzedazy produktéw, co powoduje wzrost
znaczenia symboli ich jakosci.
Korzysci — wykorzystanie tanszych rozwiazan, |Zachodzace zmiany gospodarcze
— zmniejszenie skracanie kanaléw dystrybucji, nowe | prowadza do poszukiwania mozli-
kosztéw sposoby komunikowania si¢ wosci zmniejszenia kosztéw przy
— podniesienie jakosci [~ wykorzystanie nowych materiatéw, |réwnoczesnym zachowaniu statego
produktéw technologii procesu podnoszenia komplekso-

— poprawa wizerunku |— przemys$lana i zintegrowana polityka | wej oferty
komunikacji firmy z otoczeniem

Zrédto: [8, s. 201].

Jak stusznie zauwazaja B. i W. Zurawik [26, s. 78], trzeba pamigtaé o tym, iz
nie kazda nowos$¢ dla producenta bedzie zaakceptowana nowoscia przez konsu-
menta. Nowym produktem dla firmy moze by¢ produkt o zmienionej konstrukcji,
innych cechach jakosciowych, o zmientonym sktadzie surowcowym albo powstaty
w wyniku wdrozenia nowej technologii czy opakowania — jednakze nabywca moze
wcale nie zauwazy¢ tych zmian!2. Pisza oni dalej, iz ,,dla konsumenta nowy pro-
dukt to wyrdb zaspokajajacy nowa potrzebg lub w doskonalszy sposéb zaspokaja-
jacy dotychczasowg”. Na tym gruncie opiera si¢ definicja zaproponowana przez J.
Dietla [5, s. 257], ktéry twierdzi, iz ,,nowym produktem moze by¢ tylko ten, ktéry
zostal uznany za nowy produkt (odmienny od istniejacych) przez konsumentéw lub
innych finalnych nabywcéw na docelowym rynku”'?, B. i W. Zurawik [26, s. 81]

12 Por. takze [25, s. 145]. Wydaje sie, iz na potrzeby TC nowym produktem bedzie przede
wszystkim wlasnie nowy produkt dla producenta, gdyz wymaga¢ to bedzie podj¢cia odpowiednich
dziatan ze strony przedsigbiorstwa. Przyktadem moze by¢ konieczno$¢ zastapienia materiatéw tan-
szymi, ale o tym samym poziomie jakosci, w celu osiagni¢cia zatozonego kosztu docelowego produk-
tu przy nieplanowanym spadku sprzedazy.

13 W takim ujeciu za nowy produkt mozna uzna¢ takze produkt dotychczasowy, jezeli bedzie on
sprzedawany na nowym rynku — por. {26, s. 78]. Jednakze wydaje sig, iz tak rozumiany produkt nie zawsze
bedzie nowym produktem w rozumieniu TC, gdyz w filozofii zarzadzania przez koszty docelowe przyjmu-
je si¢ zalozenie, iz konieczne sa na przyktad modyfikacje fizyczne lub technologiczne wprowadzane do
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NOWE PRODUKTY
Produkty nowe dla przedsigbiorstwa Produkty nowe dla rynku
produkty uslugi odmiany,
produkty POChOd“? (sprzedaz modyﬁkacj.e
zastepcze (np. narty — smar know-how (uzupetnienia, produkty
(inne funkcje, do nart, blacha ~ jako produktu, nowe imitacje o charakterze
inny material) | [puszld, przyprawy| | porady prawno- wykorczenie, pionierskim
korzenne —stoiska | | (echniczne) | | ksztatt, materiaf)
sprzedazy) ‘
dla wiasnych W nowym zastosowaniu
produktéw (dotychczasowa technologia)
dla obcych W nOwym zastosowaniu
produktéw i w nowej technologii

Rys. 1. Podziat nowych produktéw

Zré6dto: opracowanie na podstawie [26, s. 79].

zaproponowali systematyke poje¢ nowego produktu (przedstawiona na rys. 1) oraz
zdefiniowali nowy produkt jako ,taki wyréb, ktérego opracowanie wymaga pro-
wadzenia prac rozwojowych, testowania oraz planowania jego wprowadzenia na
rynek”. Autorzy ci sprébowali pogodzi¢ punkt widzenia producenta oraz konsu-
menta i wskazali, iz w odniesieniu do nowego produktu mozna méwié o zarzadza-
niu rozwojem nowego produktu.

istniejacych juz produktéw, lecz przedstawianych na nowych rynkach, aby osiagna¢ zaktadang marz¢ zysku
czy odpowiedni udzial w rynku i jednocze$nie w pelni zaspokaja¢ potrzeby klientéw. Wyjatkiern moze byé
przypadek, gdy wprowadzenie na nowe rynki produktu bedzie wymagato réwniez przeniesienia produkcji
w inne rejony geograficzne. Wéwczas, by¢é moze, przedsigbiorstwo podejmie decyzje o nowe;j linii techno-
logicznej, nowych $rodkach pracy itd. — ktére moga skutkowa¢ nowym poziomem kosztéw wprowadzenia
takiego produktu na nowy rynek. Kolejnym przyktadem moze by¢ inna strategia dla tych produktéw, skut-
kujaca odmiennym poziomem docelowej marzy, ktéra moze wymusi¢ dalsze redukcje kosztéw. Ponadto
dotychczasowy produkt przedsigbiorstwa moze nies¢ inng warto$¢ dla klientéw na nowym rynku, co bgdzie
skutkowato odmienng relacja waznosci poszczeg6lnych funkcji produktu i poszczegélnych komponentéw
produktu, a co za tym idzie — odmienna relacja wag istotnosci produktu i ponoszonych kosztéw, co prze-
ktada si¢ na odpowiedni indeks wamosci w analizie wartosci i analizie funkcjonalnej, ktéra stanowi pod-
stawowe narzgdzie wykorzystywane w TC.
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Interesujace wyniki badan otrzymata amerykanska firma konsultingowa Booz,
Allen & Hamilton. W USA na prébie 700 przedsigbiorstw, ktére wprowadzity
13 000 nowych produktéw na rynek, dokonata klasyfikacji nowych produktéw na
podstawie oméwionego wczesniej rozréznienia — na nowe dla rynku (nabywcy)
oraz na nowe dla firmy (por. [11, s. 312; 26, s. 78-79; 15, 5. 174-175; 21, s. 178-179]:
o produkty nowe na swiecie (nowe produkty, tworzace zupelnie nowy rynek);

* nowe linie produktu (pozwalajace firmie na wejscie, po raz pierwszy, na istnie-
jacy juz rynek);

e produkty dodatkowe (nowe produkty, ktére uzupelniaja dotychczasowe linie
produktu przedsigbiorstwa);

e udoskonalenia dotychczasowych produktéw (nowe produkty o udoskonalonym
dzialaniu lub wigkszej postrzeganej wartosci, ktére zastgpujq istniejace produkty);

» produkty repozycjonowane (dotychczasowe produkty, ktére kierowane sa na
nowe rynki lub segmenty rynku);

o produkty redukujqce koszty (nowe produkty, ktére spelniaja podobne funkcje
przy nizszych kosztach).

Na rysunku 2 przedstawiono klasyfikacj¢ wymienionych produktéw wedlug
stopnia ich nowosci dla przedsigbiorstwa i rynku'4 wraz z wielkosciami procento-
wymi wynikéw badan's,

Nieco odmienna klasyfikacj¢ oparta na kryterium nowos$ci proponuje C.M. Craw-
ford [4, s. 35]'6, wyszczegdlniajac dziewigé typdw nowego produktu:

— produkt przedstawiajacy calkowicie nowq funkcje;

— produkt, ktéry oferuje ulepszone dzialanie istniejacej funkc;ji;

— produkt, ktéry jest nowa aplikacja istniejacego produktu;

— produkt, ktéry oferuje dodatkowe funkcje;

— istniejacy produkt, oferowany na nowych rynkach;

— produkt, kt6ry poprzez nizsze koszty jest w stanie zdoby¢ wigksza liczbg nabywcéw;
— udoskonalona wersja produktu, powstala z polaczenia istniejacego produktu

Z innym istniejacym produktem (np. radiobudzik);

— zdegradowane produkty (downgraded product — przeniesione do innej klasy produk-
téw; producent wypuszcza na rynek produkty, ktére juz kiedy$ byly kupowane);

14 Niektérzy autorzy dodaja jeszcze do tej kategorii (wedlug nowosci produktu): produkty zmo-
dyfikowane (o istotnie zmodyfikowanych cechach jakosciowych w stosunku do poprzedniej wersji)
oraz produkty pozornie zmodyfikowane (w ktérych dokonano niewielu zmian technologicznych,
jednakze inny jest efekt estetyczny, gdyz np. dokonano zmiany koloru, opakowania, nieznacznych
zmian ksztaltu czy masy) — por. [23, s. 92].

15 Na przyktad 20% produkt6w respondenci wskazali jako nowe dla firmy, a 7% jako znane kon-
sumentowi, produktéw za$ 10% bylo nowych zaréwno dla konsumenta, jak i przedsigbiorstwa. Sto-
piefi nowosci na rynku zalezy bowiem od subiektywnej oceny konsumenta i jej interpretacji.

16 Zaadoptowany przez C.M. Crawford za Ph. Marvinem, Planning Product Sipmlified, New
York, American Management Assiociation, 1972,
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— produkty ponownie przestylizowane (restyled product — to m.in. produkty, w
ktérych dokonano zmiany ksztaltéw i fasonéw — np. nowe wzornictwo samo-
chodéw czy ubioréw).

wysoki
A
20%
. Nowe linie Nowos¢ w
E produktowe skali $wiatowej
lis
=
° Dodatki do
3 . -
2 istniejacych linii
2 produktowych
=
£ Usprawnienia {
A Zmiana
pozycji
kosztéw rynkowej
niski . 5

niski »  wysoki
Poziom nowosci na rynku

Rys. 2. Klasyfikacja nowych produktéw wedtug stopnia ich nowosci dla przedsigbiorstwa i rynku
Zrédto: 11, s. 312).

Z kolei Ph. Kotler [12, s. 291], dla celéw swojej publikacji, do nowych produk-
tow zalicza produkty catkowicie oryginalne, produkty udoskonalone, zmodyfiko-
wane i nowe marki produktéw, tworzone w dziale badan i rozwoju firmy.

Innym kryterium podzialu moze by¢ wplyw nowych produktéw na zmiang
wzorcéw zachowan uzytkownikéw. W ramach tej kategorii wyrézniamy!”: ciaglte
innowacje produktowe!'s; dynamiczne ciagle innowacje produktowe!; nieciagle
innowacje produktowe?0.

17 E.N. Berkowitz, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Richard D. Irwin, Boston 1989, s. 269-
-270, za: [21, 5. 177).

18 83 to takie nowe produkty, ktére nie wymagaja zmiany wzorcé6w zachowan uzytkownikéw,
np. kolejne zmiany modeli samochodéw czy nowe, ulepszone proszki do prania.

19 Nowe produkty zmieniajace rutynowe zachowania uzytkownikéw, lecz nie w spos6b radykal-
ny, np. elektryczna maszynka do golenia, odtwarzacze CD, automatyczny aparat fotograficzny.

20 Nowe produkty krenjace nowe wzorce zachowan uzytkownikéw, np. komputer osobisty, ku-
chenka mikrofalowa, odtwarzacz DVD.
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Rys. 3. Uktady klasyfikacyjne nowego produktu (wedtug réznych kryteriéw)
Zrédto: [25, s. 14].

W grupie produktéw wysokiej technologii mozna dokona¢ jeszcze innego po-
dziatu innowacji. Ze wzgledu na dojrzatos¢ zastosowanej technologii wyszczeg6l-
nia si¢:2! innowacje zwykle??; innowacje technologiczne?; innowacje rynkowe?;
innowacje rewolucyjne?.

21 C, Beard, C. Easingwood, New Product Launch — Marketing Action and Tactics for High-
-Technology Products, ,Industrial Marketing Management” 1999 nr 25, s. 101, za: [21, s. 180].

22 Polegaja na udoskonaleniu technologii wytwarzania, aby zredukowa¢ koszty, dodaé kolejne
funkcje do produktu, a takze na zmianie sposobu dystrybucji produktu, lub subsegmentacji (skiero-
wane sg gtéwnie do nabywcéw wrazliwych na ceng)

23 Przeznaczone sa dla niezdecydowanych klientéw (tzw. péznych nasladowcéw), ktérzy nie
chca pozosta¢ w tyle za konkurentami.

24 §3 produktami wytwarzanymi wedtug juz znanej technologii, ale skierowane sa na nowy ry-
nek poprzez rézne formy udost¢pniania produktéw, tj. licencjonowanie, leasingowanie, czy tez dzigki
aliansom strategicznym w ramach wytwarzania, dystrybucji.

25 Przeznaczone s dla nabywcéw oczekujacych szczegblnych korzysci, ktérzy zwracaja uwagg
na wyjatkowosé danej technologii, jej wyrafinowanie czy tez nadzwyczajne mozliwosci.
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Interesujacego spojrzenia na rézne klasyfikacje nowego produktu dostarcza
takze publikacja (22, s. 14]. Jej autorzy, oprocz dokonania podziatu wedtug kryte-
rium nowosci, wyréznili aspekt techniczny, ekologiczny i marketingowy nowego
produktu (rys. 3).

Jeszcze bardziej odmienny podzial zaprezentowany zostal przez K. Kahna.
Za nowy produkt uwaza on taki, ktéry jest rezultatem ulepszenia dotychczasowego
produktu, rozszerzenia linii lub rynku albo, taki, ktéry jest nowy dla przedsigbior-
stwa lub na skale swiatowa [10, s. 27]%,

Po wprowadzeniu nowych produktéw na rynek, mozna takze dokona¢ ich kla-
syfikacji wg kryterium osiagnigtego sukcesu rynkowego. Wymienia si¢ w tej kate-
goru [22, s. 14]:

produkty sukcesu, czyli takie, ktére szybko zdobywaja rynek poprzez dostoso-

wanie do nowych wymagan duzej liczby uzytkownikéw;

— produkty czesciowego sukcesu, czyli te, ktére znalazly si¢ na rynku, ale nie
zdobyly pozycji lidera rynkowego, uzyskujac role uzupetniajaca;

— produkty chybione, czyli takie, ktére po pojawieniu si¢ na rynku, zostalty szyb-
ko wycofane z powodu braku nabywcéw.

3. Pojecie nowego produktu
w Srodowisku rachunku kosztow docelowych

Wydaje sig, ze na potrzeby zarzadzania przedsigbiorstwem poprzez koszty doce-
lowe okreslenie nowego produktu powinno opieraé si¢ przede wszystkim na postrze-
ganiu produktu przez producenta. Mozna w tym celu przyjaé bardzo trafna definicj¢
zaproponowang przez M. Haffera [9, s. 31]. Autor ten pisze, ze za nowy produkt
nalezy uznac ,.kazda nowga dla przedsigbiorstwa posta¢ produktu, wykreowang jako
okreslony zbiér cech funkcjonalnych, psychologicznych, spolecznych i ustug towa-
rzyszacych i wprowadzona na rynek przez to przedsigbiorstwo w celu poprawienia
swojej pozycjt konkurencyjnej”. Tak sformulowana definicja przede wszystkim:

— wylacza z kategorii nowego produktu wszystkie niezmienione w swojej istocie
produkty, ulokowane przez firmg¢ na nowych geograficznie rynkach lub w nowych
segmentach rynku, gdzie przez konsumenta moga by¢ postrzegane jako nowe;

26 Precyzuje przy tym, iz ulepszenie produktu jest wynikiem zmian o charakterze technologicz-
nym lub psychologicznym albo obu na raz. Zalicza do tej kategorii ubiory i modele samochodéw,
gdyz tego typu produkty sa stale modyfikowane. Wiele produktéw przechodzi przez rézne fazy cyklu
zycia. Czgsto, kiedy sa w fazie dojrzatosci, sprzedaz zaczyna male¢, dop6ki nie zostang podj¢te dzia-
lania zaradcze. W przypadku rozszerzenia linii produktowych ich liczba pozostaje bez zmian, podczas
gdy liczba wersji produktéw w ramach linii wzrasta (np. firma moze doda¢ kolor lub rozmiar w ra-
mach istniejacej linii produktowej). W przypadku za$ rozszerzenia rynku rynek produktu rozwija si¢
zaréwno na dotychczasowych rynkach poprzez nowe kampanie reklamowe, nowa cen¢ i nowe kanaty
dystrybucji, jak i wchodzi na nowe rynki. Autor ten wskazuje takze na skal¢ popetnianych btedéw w
prognozach dotyczacych nowych produktéw.
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— pozwala analizowaé proces jakosciowego rozwoju nowego produktu i sam
nowy produkt danego przedsigbiorstwa bez wzgledu na to, iz identyczny lub
podobny produkt zastat wprowadzony przez inna firme;

— umozliwia uznanie za nowos¢ kazdego przejawu celowej zmiany jakosciowej
w produkcie dokonanej przez przedsigbiorstwo, niezaleznie od tego, czy pro-
dukt ten odnidst sukces, czy tez poniést porazke rynkowa;

— daje mozliwos¢ analizowania czynnikéw decydujacych o sukcesie lub niepo-
wodzeniu zrealizowane;j strategii nowego produktu danej firmy na rynku.

W literaturze przedmiotu dotyczacej rachunku kosztéw docelowych niewiele
uwagi poswigca si¢ zagadnieniu typéw proceséw rozwoju nowych produktéw, dla
ktérych bylby on najbardziej odpowiedni w generowaniu redukcji kosztéw. P. Eve-
raert, G. Boer, W. Bruggeman [7] podje¢li prébg zbadania efektywnosci TC w $ro-
dowisku rozwoju nowego produktu, biorac pod uwagg dwa typy nowych produk-
téw, przyjete za S. Wheelwrightem i K. Clarkiem?” (rys. 4). Poszczegélne projekty
rozwoju nowego produktu definiuje dwuwymiarowa struktura w odniesieniu do stop-
nia zmian w produkcie i procesie wytwarzania. Na przyktad pochodne produkty
obejmuja tylko przyrostowe zmiany w obrebie istniejacych produktéw i w zwiazku

Zmiana produktu

. Nast¢pna Dodatek Produkty
Zupeinie nowy . .
odukt generacja do rodziny pochodne
procu produktu produktéw i usprawnienia
Zupekie nowy Przetomowy/
proces /Radykalny
1 ]
-] Nastgpna a generacja/Platforma
g generacja 7
= procesu .
E Ulepszenie Pochodna/Usprawnienie/Hybryda
B pojedynczego
E | Pl LR
Eksperyment 2
Zmiana v
przyrostowa

Rys. 4. Rodzaje projektéw rozwoju nowych produktéw

Zrédto: S. Wheelwright, K. Clark, Revolutionizing Product Development: Quantum leaps in Speed,

Efficiency & Quality, The Free Press, New York 1992, s. 364, za: {7, s. 15].

27 Wheelwright S., Clark K., Revolutionizing Product Development: Quantum leaps in Speed,
Efficiency & Quality, The Free Press, New York 1992, za: [7, s. 14].
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z tym wymagaja mniejszej kreatywnosci ze strony projektantéw. Nastgpna generacja
produktu wymaga bardziej radykalnych zmian w istniejacych produktach lub proce-
sach i dlatego tez wymaga wyzszego poziomu kreatywnosci ze strony projektant6w?8,

4. Zakonczenie

Obecnie produkt staje si¢ jednym z najskuteczniejszych instrumentéw w walce
konkurencyjnej, o ile bedzie on traktowany przez przedsigbiorstwo jako wielowymia-
rowa zmienna strategiczna, zdolna lepiej lub tez inaczej niz produkty konkurencji sa-
tysfakcjonowac¢ potrzeby konkretnych nabywcéw, i to pod wzgledem funkcjonalnym,
jakosciowym, czasowym, cenowym, psychologicznym, spolecznym, ekologicznym i
ustug posprzedaznych [9, s. 51-52]*. Zatem to innowacje produktowe stajq si¢ ostatnio
celem i norma zachowan organizacji, nowy produkt zas okresla dlugookresowe relacje
podmiotu gospodarczego z otoczeniem, a proces jego kreowania wymaga podejmowa-
nia decyzji strategicznych i zaangazowania si¢ wszystkich uczestnikéw fancucha war-
tosci. Jednoczesnie zwigksza si¢ trudno$¢ programowania przyszlosci. Dlatego tez
zarzadzanie nowym produktem wymaga nowoczesnych narzgdzi wspomagajacych ten
proces. Nalezy do nich rachunek kosztéw docelowych, wspomagajacy rozwéj nowych
produktéw oraz minimalizujacy ryzyko niepowodzenia innowacji*°.
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CONCEPTION OF NEW PRODUCT IN TARGET COSTING

Summary

Effective management of the new product is today a key to success on very turbulent, not predict-
able market. Target Costing, one of the most appropriate tools for cost management of new product, is
still not so popular in practice in Poland, and even more it is not enough known in marketing literature or
by those authors who are interested in product management. Especially in Poland - only environment of
accountants who are specializing in cost management — are fully conscious how important is TC. But
still literature of Cost Management does not present exactly what should be understood by the concept of
new product in Target Cost Management. The author of this article discusses a lot of different definitions
of new product, presents same more popular classifications in marketing literature, and in the end, gives

more

appropriate definition of new product in Target Costing.



	KONCEPCJA NOWEGO PRODUKTU W RACHUNKU KOSZTÓW DOCELOWYCH
	1. Wstęp
	2. Zapotrzebowanie na informacje kosztowe
	3. Pojęcie i klasyfikacja nowych produktów
	3. Pojęcie nowego produktu w środowisku rachunku kosztów docelowych
	4. Zakończenie
	Literatura

