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PROCES AKCEPTACJI NOWEGO
PRODUKTU NA RYNKU PRZEMYSLOWYM

1. Nowy produkt marketingu

W koncepcji marketingowej pojecie produktu definiowane jest bardzo szeroko,
a mianowicie obejmuje ono to wszystko, co mozna zaoferowa¢ na rynku nabyw-
com' . Produktu nie nalezy utozsamia¢ tylko z przedmiotami materialnymi, gdyz
produktem jest dziatanie, proces, system, ustuga, miejsce, idea lub ich kombina-
cje. Z punktu widzenia menedzera marketingu débr i ustug przemystowych pro-
dukt jest to cato$¢ zadowolenia z wartosci, jakie osigga klient na dwéch pozio-
mach: organizacyjnym i osobistym. W rezultacie nabywca blachy walcowane;j
na zimno kupuje fizyczne specyfikacje (grubosé, sktad chemiczny), odpowiednie
opakowanie, doradztwo techniczne, pewnos$¢ dostaw oraz potencjalne korzysci,
jakie moze ona zagwarantowa¢. Dla firmy, ktora chce osiagna¢ sukces na ryn-
ku z nowym produktem, ma to ogromne znaczenie. Gdy dotychczasowe produk-
ty znajduja si¢ w koncowej czesci fazy dojrzatosci lub w fazie spadku sprzedazy,
w firmie nastepuje spadek sprzedazy i dalej zysku. W sytuacji takiej firma powin-
na wprowadzi¢ do swojej oferty nowy produkt.

Nowy produkt mozemy analizowaé¢ zardwno z punktu widzenia producenta
(dostawcy), jaki 1 konsumenta.

Dla producenta (dostawcy) nowy produkt charakteryzuje zmieniona, ulep-
szona konstrukcja, budowa, sktad materialowy, zastosowanie nowego materia-
tu, nowy proces technologiczny lub nowy sposob obstugi klienta®. Jest to takze
produkt o nowych rozwiazaniach technicznych i technologicznych. O nowosci
produktu decydujg nowe rozwiazania konstrukcyjne, zastosowanie nowych su-
rowcow, nowa technologia wytwarzania. Produkt taki moze zaspokaja¢ nowe

' Podstawy marketingu, cz.1, pod red. H. Mruka, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 1994,
S

2 H. Mruk, L.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 174.
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potrzeby konsumenta lub zaspokaja¢ w odmienny sposob potrzeby juz istnieja-
ce’. Nowy produkt przemystowy to rowniez produkt, ktérego do tej pory nie byto
w asortymencie produkcji tej firmy. Moze on by¢ absolutng nowoscia technolo-
giczna (rewelacja w skali $wiatowej) lub tylko ulepszeniem, modyfikacja czy na-
wet $wiadomg imitacja istniejacych na rynku produktow®. Nowy produkt moze
by¢ takze uzupetnieniem dotychczasowego asortymentu firmy jako rozszerzenie,
czyli wprowadzenie nowych grup towarowych, a takze poglebienie, czyli nowe
odmiany, wzory w ramach dotychczasowych grup produktow. Za nowy produkt
moze by¢ uznany taki, ktéry w efekcie zmian strategii marketingowej zostaje
przez przedsigbiorstwo skierowany do innych niz poprzednio segmentéw rynku,
niekiedy w wersji nieco zmodyfikowanej®.

Produkt nowy dla konsumenta to wyrdb zaspokajajacy nowa potrzebg lub
w lepszy sposOb zaspokajajacy potrzebg dotychczasowa®. Nowym produktem
moze by¢ rowniez stary produkt, jezeli np. trafi on na nowy rynek (segment ryn-
ku) Iub zaspokaja nowe potrzeby w ramach istniejacego rynku. Czgsto konsument
jest sktonny uzna¢ produkt za nowy, jezeli dostrzeze w nim znaczne zmiany kon-
strukcyjne i technologiczne.

Brak jest miary, okreslajacej stopien nowosci produktu, zatem zalezy to od su-
biektywnej oceny konsumenta. Dlatego tez nowy produkt jest dla konsumenta
kategorig wzgledna i subiektywna. Stopienn nowosci produktu ulega ponadto nie-
ustannym zmianom, zwigzanym z ewolucja potrzeb i preferencji konsumentow.
Produkt moze zosta¢ uznany za nowy ze wzgledu na rézne jego cechy:

+ funkcje podstawowe (funkcjonalnos¢ 1 wydajnosc),
+ funkcje dodatkowe (wyglad i wygoda uzytkowania),
» wyposazenie (opakowanie, oznakowanie).

Tak wigc do uznania produktu za nowy w jednych przypadkach konieczne
moga by¢ zmiany jego funkcji podstawowych, a w innych zmiany tylko niekto-
rych elementoéw jego wyposazenia.

Wedtug Ph. Kotlera przez pojgcie nowego produktu nalezy rozumieé¢ produk-
ty catkowicie oryginalne, produkty udoskonalone, zmodyfikowane i nowe marki
produktow, tworzone w dziale badan i rozwoju firmy’. Z kolei Booz, Allen i Ha-
milton zidentyfikowali sze$¢ kategorii nowych produktéw pod katem stopnia ich
,nowosci” dla przedsigbiorstwa i rynku. Sa to:

3 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2000, s. 302.

¢ E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem, WN PWN, War-
szawa 2002, s. 86.

* Tamze, s. 86.

¢ H. Mruk, I. P. Rutkowski, Strategia produktu, s. 174.

’ Ph. Kotler, Marketing, Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 291.
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Rys. 1. Uklady klasyfikacyjne nowego produktu (wedlug roznych kryteriéw)
Zr6dto: Zarzqdzanie nowym produktem, pod red. A. Sosnowskiej, SGH, Warszawa 2000, s. 14

* produkty nowe na swiecie — nowe produkty tworzace zupetnie nowy rynek,

* nowe linie produktu — nowe produkty, pozwalajace firmie na wejscie po raz
pierwszy na istniejacy juz rynek,

* produkty dodatkowe — nowe produkty, uzupetniajace dotychczasowe linie pro-
duktu przedsiebiorstwa,

* udoskonalenia dotychczasowych produktéw — nowe produkty o udoskonalo-
nym dziataniu lub wigkszej wartosci postrzeganej, wchodzace na miejsce ist-
niejacych produktow,

+ produkty repozycjonowane — istniejace produkty kierowane na nowe rynki lub
segmenty rynku,

+ produkty redukujace koszty — nowe produkty, spetniajace podobne funkcje
przy nizszych kosztach®.

Przedsigbiorstwo przewaznie dazy do jednoczesnego wprowadzenia réznych
kategorii nowych produktoéw. Produkty catkowicie nowe stanowia tylko do 10%
wszystkich innowacji. Dziatania innowacyjne firmy s raczej skierowane na do-
skonalenie dotychczasowych produktow niz na tworzenie nowych. Nowe produk-

8 Tamze, s. 291.
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ty utrzymuja przedsi¢biorstwo na rynku i umozliwiaja jego rozwdj, jednoczesnie

nie sg zrodtem duzego ryzyka finansowego.

Biorac pod uwage stopien nowosci, mozna wyr6znic’:

» bezwzgledng nowos¢ produktu w skali $wiatowej, przy czym mogg to by¢ in-
nowacje przelomowe, wprowadzajace nowe paradygmaty w nauce i rozpoczy-
najace wielkie rodziny produktowe dla szerokiego grona uzytkownikéw, oraz
innowacje o waskim zakresie, wypelniajace niewielka niszg rynkowa.

 wzgledng nowosé, ktora tworza nowe produkty na danym rynku, bedace imitacja
pierwszych w skali §wiatowej zastosowan danej innowacji, np. nowy produkt dla
firmy — jest to rozwigzanie znane, ale w firmie wytwarzane po raz pierwszy.

W statystyce stosowany jest podziat produktéw na grupy wedlug tradycyjnie
uksztattowanego podziatu pracy i podobienstwa procesu produkcyjnego, przezna-
czenia produktu badz tez charakteru ustugi'®. W podziale tym widoczne sa roznice
branzowe pomigdzy poszczegdlnymi rodzajami technologii produkcji, charakte-
rem produktow oraz ich przeznaczeniem. Dla potrzeb zarzadzania bardzo wazna
informacja jest okreslenie przydatnosci wyrobu do konkretnej grupy.

Klasyfikacja nowych produktéw wedlug osiagnigtego sukcesu rynkowego
dzieli je na'':

« produkty, ktore szybko zdobywaja rynek poprzez dostosowanie nabywcy do
nowych wymagan duzej liczby uzytkownikéw — produkty petnego sukcesu,

+ produkty, ktore znalazly si¢ na rynku, ale nie zdobyly pozycji lidera rynkowe-
g0, uzyskujac rol¢ uzupelniajaca — produkty czgsciowego sukcesu,

« produkty, ktore pojawily si¢ na rynku, ale z braku nabywcow zostaly szybko
wycofane — produkty chybione.

Sukces rynkowy nowego produktu pozwala firmie, ktéra go wylansowata, zna-
lez¢é si¢ w pozycji lidera rynkowego, jesli za$ produkt znalazl uznanie w niewiel-
kim segmencie rynkowym — umozliwia zdobycie dla firmy przyczotka lub niszy
rynkowej. Natomiast produkt chybiony zmusza do wycofania si¢ firmy z rynku
lub do szybkiego poszukania nowego, bardziej atrakcyjnego produktu.

W ramach powyzszych rozwazan na szczegolng uwage zastuguja specyficzne
cechy produktu na rynku débr przemystowych, réznigce go od doébr konsumpcyj-
nych. Oto one'%:

« produkt na rynku przemystowym stanowi bardzo wazny element, czgsto waz-
niejszy od pozostatych instrumentéw marketingu-mix ze wzgledu na to, iz jest
on gléwnym czynnikiem stymulujacym popyt,

® Zarzqdzanie nowym produktem, pod red. A. Sosnowskiej, SGH, Warszawa 2000, s.-12.

1% Europejska Klasyfikacja Dzialalnosci. GUS, Warszawa 1991.

"' Zarzqdzanie nowym produktem, s. 14.

2 M. Urbaniak, Marketing przemyslowy, zagadnienia jakosci, Wyd. AE w Poznaniu, Po-
znan 1998, s. 48-49.
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 produkty musza Scisle spetnia¢ wymogi techniczne i posiada¢ specyfikacje ja-
kosciowe,

» markowanie (branding) na rynku doébr instytucjonalnych dotyczy przewaznie
firmy,

» cykl zycia produktow przemystowych jest czesto dtuzszy (wyjatek stanowia
w tym wzgledzie produkty high-tech o bardzo krétkim cyklu zycia),

e produkty przetwarzane sg etapowo,

» opakowania produktéw przemystowych sa istotne ze wzgledu na petnione
funkcje: ochronna, magazynowa, zabezpieczajaca i utatwiajaca transport oraz
informacyjna,

 standaryzacja opakowan jest wazna w przypadku opakowan zbiorczych oraz
tadunkow przewozowych,

 czynniki estetyczne (tj. kolor, forma itp.) produktow i ich opakowan maja ogra-
niczone znaczenie,

+ osoba dokonujaca zakupu produktu rzadko jest jego uzytkownikiem, najczg-
$ciej jest to osoba z innego dziahu,

+ w marketingu przemystowym wymagane jest planowanie zakupu,

* ryzyko porazki w przypadku zakupu przemystowego jest dos¢ ograniczone
(30-40%),

* o zadowoleniu klienta i o rozwoju dalszych stosunkéw handlowych bardzo
czgsto decyduje serwis,

* wystepuje znacznie szerszy zakres ustug towarzyszacych przed i po transakcji.

W tabeli 1 widoczne sa wyrazne roznice w pojmowaniu ,,nowego produktu”
przez konsumenta i producenta. Dla konsumenta nowy produkt stanowi przede
wszystkim zaspokajanie nowej potrzeby lub dotychczasowej potrzeby w inny,
ulepszony sposob. Natomiast z punktu widzenia producenta nowy produkt to
wszelkiego rodzaju zmiany produktu (konstrukcji, technologii) lub zmiana cech
produktu pod potrzeby nabywcy.

Pojeciem bezposrednio zwigzanym z nowym produktem jest innowacja tech-
niczna. Wyré6znia si¢ dwa rodzaje innowacji technicznych:

+ innowacje produktowe — okreslenie to jest zamiennie stosowane z okresleniem
nowy produkt, dlatego mozemy moéwic o innowacji absolutnej, czyli o nowosci
w skali $wiatowej, oraz o innowacji wtornej, ktora znana jest juz gdzie indziej
tylko nie na rynku, na ktoéry chcemy t¢ innowacj¢ wprowadzic,

* innowacje procesowe — sg to innowacje w procesie wytworczym (produkey;-
nym), w wyniku czego firma moze rozpocza¢ produkcj¢ nowych wyrobow lub
tez produkowac¢ dotychczasowe wyroby w inny sposéb.

Przedsigbiorstwa powinny wprowadzaé¢ zaréwno innowacje produktowe, jak
1 procesowe. Wprowadzanie tych dwoch rodzajow innowacji nazywa si¢ innowa-
cjami kompleksowymi.
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Tabela 1
Zestawienie definicji ,,nowego produktu” z punktu widzenia konsumenta
i producenta

Nowy produkt dla producenta Nowy produkt dla konsumenta
1. Nowy produkt dla producenta charakte-|1. Wyrob zaspokajajacy nowa potrzebe lub
ryzuje zmieniona, ulepszona konstrukcja, w lepszy sposob zaspokajajacy potrzebe
budowa, sktad materiatowy, zastosowanie dodatkowa

nowego materialu, nowy proces technolo-
giczny lub nowy sposob obstugi klientow

2. Produkt o nowych rozwigzaniach tech-|2. Produkt zaspokajajacy nowe potrzeby lub
nologicznych — o nowosci produktu de- w odmienny sposob potrzeby juz istniejace
cyduja nowe rozwiazania konstrukcyjne,
zastosowanie nowych surowcoéw, nowa
technologia wytwarzania

3. Nowy produkt moze wystgpowa¢ w kilku | 3. Produktem nowym moze by¢ produkt sta-

postaciach: ry, ktdry trafi na nowy rynek lub zaspokoi
— jako produkt absolutnie nowy (nowe nowe potrzeby konsumentow na istnieja-
linie produktu) cym juz rynku

— produkt ulepszony (udoskonalone zo-
staja tylko niektore cechy uzytkowe,
wplywajace na jako$¢ lub estetyke wy-
robu)

— produkt wznowiony (produkt wycofa-
ny z rynku i po jakim$ czasie powtor-
nie wprowadzony)

4. Produkt, ktorego dotychczas nie bylo [4. Produkt, ktory nie jest zauwazony i uzna-

w asortymencie produkcji danej firmy ny przez konsumenta za nowy, nie jest
nowy
5. Produkt, ktory w efekcie zmian strate- |S. Produkty catkowicie oryginalne, udosko-
gii marketingowej zostaje przez przed- nalone, zmodyfikowane, nowe marki pro-
sigbiorstwo skierowany do innych niz duktow tworzone w dziale badan i rozwo-
poprzednio segmentéw rynku, czasami ju firmy

w wersji nieco zmodyfikowanej

Zr6dto: Opracowanie wlasne.

2. Proces akceptacji innowacji

W momencie wypuszczenia nowego produktu na rynek rozpoczynaja sig
jednoczesnie dwa procesy:

1. cykl zycia produktu,
2. dyfuzja nowego produktu,
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przy czym oba te procesy sa wspolzalezne i $cisle zwigzane ze zjawiskiem inno-
wacji.

CyKl Zycia produktu przemyslowego znacznie rézni si¢ od cyklu zycia pro-
duktu konsumpcyjnego. Najczgsciej spotyka si¢ pigciofazowy cykl zycia produk-
tu przemystowego, sktadajacy si¢ z:

+ fazy wprowadzania,
» fazy wzrostu,

* fazy dojrzatosci,
 fazy nasycenia,

+ fazy spadku.

Faktycznie jednak nowy produkt przemystowy zaczyna swoj cykl Zycia na
dtugo przed faza wprowadzenia go na rynek, czyli juz w okresie rozwoju i testo-
wania koncepcji nowego produktu. Najczesciej spotykanym procesem rozwoju
nowego produktu jest model o$mioetapowy, w sktad ktorego wchodza nastepu-
jace etapy:

. kreowanie pomystéw nowych produktow,

. selekcja pomystéw (pozostawienie najlepszych),
. rozwdj 1 testowanie koncepcji nowego produktu,
. opracowywanie strategii marketingowej,

. analiza ekonomiczna przedsi¢wzigcia,

. rozwdj nowego produktu,

. testowanie rynku (test marketingowy),

. wprowadzanie nowego produktu na rynek'?.

0O b W=

Rozw¢j 1 testowanie nowego produktu ma na celu skonkretyzowanie danego
pomystu przez okreslenie koncepcji produktu oraz jej przetestowanie wérod po-
tencjalnych nabywcéw. Na rynku przemystowym ma to szczegélne znaczenie,
zwlaszcza gdy nabywca zlecit jedynie rozwigzanie pewnego problemu. Wowcezas
sposob reakeji na koncepcje nowego produktu odgrywa istotna rolg, gdyz daje juz
wstepnie obraz reakcji nabywcy na innowacjeg, a ponadto mozliwe jest wywotanie
pozornej satysfakcji klienta, wynikajacej ze zdolnosci zaspokojenia jego potrzeb
przez nowy produkt'*,

Wielu pierwszych kupujacych nowy produkt na rynku towaréw przemysto-
wych to najwigksze firmy w danym dziale przemystu. Jednak z doswiadczen wy-
nika, ze wiele duzych firm, ktére zakupily nowos¢ w pierwszej fazie wprowadza-
nia na rynek, robily to na podstawie przeprowadzonych prob i bez jakichkelwiek
zobowiazan, ze bgda to stosowac na wigkszg skalg lub kontynuowac uzytkowanie.
Firmy, w ktérych przeprowadzane sg pierwsze aplikacje, informujg takze o zaist-

13 M. Kruk, Nowy produkt w marketingu przemyslowym, Biatystok 2000, s. 86.
4 Tamze, s. 89.
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nialych podczas préb problemach, ktére powinny by¢ rozwigzane w momencie
wprowadzenia produktu do normalnego uzycia.

Prace nad rozwojem nowego produktu prowadzone sa najczesciej w specjal-
nie powotanych do tego zespotach. W zwiazku z tym, ze produkty przemystowe
bardzo czesto projektowane sa pod potrzeby konkretnego nabywcy, wowczas do
zespoléw rozwojowych dobierani sa odpowiedni czlonkowie (pracownicy mar-
ketingu, projektowania, produkcji, badan i rozwoju, zakup6w 1 innych obszaréw
funkcjonalnych), ktérzy pracuja razem od rozpoczgcia prac nad projektem do ich
zakonczenia. Oprocz tego w procesie takim powinni uczestniczy¢ dostawcy oraz
klienci w przypadku projektu pod konkretne zapotrzebowanie. W procesie rozwo-
ju nowego produktu wykorzystywane sa cztery dominujace struktury zespotow'*:

« funkcjonalna struktura zespotu,
» ,lekka” struktura zespotu,

» ciezka” struktura zespotu,

+ autonomiczna struktura zespotu.

Przy wprowadzaniu nowych produktéw na rynek nalezy si¢ tez liczy¢ z po-
noszeniem kosztow prob aplikacyjnych. Nawet gdyby aplikacje daty pozytywne
rezultaty, to rdwniez trzeba uczestniczy¢ i wspolfinansowac badania jakosciowe
gotowych produktow. W celu zdobycia klientow nalezy prowadzi¢ szkolenia po-
tencjalnych odbiorcow lub osob, majacych wptyw na akceptacje innowacji. Cykl
szkolen organizowanych dla przedstawicieli potencjalnych odbiorcow winien by¢
prowadzony atrakcyjnie, tak aby ludzie, ktorzy beda chcieli stosowa¢ produk-
ty, zdecydowali si¢ uczestniczy¢ w szkoleniach i aby w wyniku szkolenia zosta-
li przekonani o stuszno$ci innowacji w stosowanej technologii. Czgsto przywia-
zanie do tradycyjnych materiatow i technologii jest tak silne, ze trzeba stosowac
dodatkowe bodzce, zarowno materialne, jak i poparcie innowacji, danej zmiany
technologicznej przez jednostki naukowo-badawcze, czyli proces wdrazania i opi-
nia na temat jakosci proponowanego tematu musi by¢ poparta badaniami i nadzo-
rem znanych osobowosci z instytutow naukowo-badawczych. W niektorych przy-
padkach trzeba siggna¢ do biur projektow, ktore projektujg procesy produkcyjne,
technologiczne lub konstrukcyjne. Czgsto bywa tak, ze odbiorcy przemystowi
opieraja si¢ na projekcie wykonanym przez biuro technologiczne czy w przypad-
ku budownictwa przez architektow. Jesli wigc biura te nie popra naszej inicjatywy
wprowadzenia nowego produktu czy towaru, to wykonawcy mogg nie chciec ich
stosowaé. Warto tez siggna¢ do opinii z fachowej prasy $§wiatowej oraz waznych
fachowcow zagranicznych w danej dziedzinie.

Na rynku débr przemystowych, biorac pod uwage cykl zycia produktu, mozna
wyr6znié trzy rodzaje produktow!':

. 15 M. Haffer, Determinanty strategii nowego produlftu polskich przedsighidrstw przenmy-
stowych, Uniwersytet Mikotaja Kopernika, Torufi.1998, s. 364-366.
16 M. Kruk, Nowy produkt, s. 61.
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 produkty o klasycznym cyklu zycia — sg to produkty, ktérych popyt na rynku
w przyblizeniu odpowiada klasycznej krzywej cyklu zycia; sg to np. materia-
ly o wysokim stopniu przetworzenia oraz podzespoty, a takze produkty o dual-
nym zastosowaniu, tzn. takie, ktdre zaspokajaja potrzeby nabywcéw zar6wno
na rynku przemystowym, jak i konsumpcyjnym.

* produkty o wydluzonym cyklu zycia — sg to przede wszystkim stacjonarne
urzadzenia, ktorych podstawowa korzys$¢ wynika z ich stosowania przez dhugie
dziesigciolecia,

 produkty o nieokreslonym cyklu zycia — tzn. te, ktore sa juz na rynku od stuleci
1 nic nie wskazuje na to, ze wkrétce moga z tego rynku zniknac¢; sa to np. su-
rowce i poiprodukty o niewielkim stopniu przetworzenia.

Dhugos¢ cyklu zycia produktu przemystowego jest najczesciej bezposrednio
zalezna od stopnia ich technicznej ztozonosci. Surowce i inne materialy o niskim
stopniu przetworzenia majg z reguly cykl zycia trwajacy kilkaset lat i nie zakon-
czy si¢ on w czasie, ktory mozna przewidzie¢. Materialy o srednim przetworzeniu
maja cykl zycia kilkudziesigcioletni, a wyroby o wysokim stopniu przetworzenia
kilkuletni.

Proces dyfuzji innowacji — mozna go przedstawi¢ jako proces rozpoczynaja-
cy si¢ z chwila wprowadzania nowego produktu na rynek, w ktérym to momencie
nastgpuje rozpowszechnianie si¢ informacji o nim na rynku. Proces dyfuzji trwa
dopoty, dopoki wszyscy potencjalni nasladowcy nie rozpoczng u siebie produkcji
danego wyrobu czy stosowania danej technologii.

Krzywa dyfuzji znacznie rézni si¢ od krzywej cyklu zycia produktu, poniewaz
cykl zycia mierzy si¢ warto$cig sprzedazy wyrobu, a dyfuzj¢ procentem nasla-

A
S 100
3

S

s

(=}

B

g 50
o

D

B

=

0 >

Czas

Rys. 2. Klasyczna krzywa dyfuzji
Zr6dlo: M. Kruk, Nowy produkt w marketingu przemyslowym, Biatystok 2000, s. 97
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dowcow. Duza rolg przy rozpowszechnianiu informacji o innowacji na rynku od-
grywaja kontakty osobiste i ruch (przeptyw) ludzi. W procesie uczenia si¢ biorg
udzial:

« producent, ktory wprowadzit innowacj¢ — chodzi tutaj o doskonalenie procesu
produkcji w celu obnizki kosztow wytwarzania,

* potencjalni nabywcy — odnosi si¢ to do zaznajomienia si¢ z nowym wyrobem
i sposobem jego uzytkowania w celu ewentualnego zakupu,

» przyszli nasladowcy — dotyczy to zapoznawania si¢ ze sposobem wytwarzania
w celu podjecia i opanowania nowej produkceji'”.

Rezultatem procesu uczenia si¢ jest m.in. przyswojenie idei nowego produktu
czy technologii. Nastgpuja zatem decyzje dotyczace zakupu gotowego produktu
lub licencji na jego wytwarzanie'®.

Wyrdznia si¢ rowniez proces dyfuzji innowacji technicznych, ktory polega na
tym, ze po wprowadzeniu nowego produktu czy technologii produkcji w danej fir-
mie kolejni producenci podejmuja si¢ produkcji tego wyrobu lub tez adaptacji tej
technologii.

Natomiast model adaptacji innowacji zaproponowany przez E. M. Rogersa naj-
czgsciej wykorzystuje si¢ do produktow wytwarzanych na specjalne zamowienie
klientow. Model ten skiada si¢ z nast¢pujacych faz':

» $wiadomos¢ zaistnienia potrzeby u klienta,

* zainteresowanie przedstawionym przez dostawce rozwiazaniem zaspokojenia
potrzeby,

* ocena zaproponowanego rozwiazania zaspokojenia potrzeby (przedstawienie
klientowi koncepcji produktu),

+ probna eksploatacja produktu,

+ akceptacja (wzglednie odrzucenie) produktu.

Model reakcji rynku towaréw przemystowych zaproponowany przez J.-M.
Choffary i G. Lilien sktada si¢ z czterech czgsci, z ktorych kazda wiaze bezpo-
$rednio zachowanie nabywcze organizacji z kluczowym obszarem strategii pro-
duktu?®:

» $wiadomo$¢ — odnosi si¢ do poziomu wysitku marketingowego zainwestowa-
nego w produkt przemystowy z prawdopodobienstwem $wiadomosci istnienia
tego produktu po stronie 0so6b w organizacji,

"7 A.H. Jasinski, Innowacje techniczne a dzialalnosé marketingowa, Wyd. Wyzszej Szkoly-
Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozminskiego, Warszawa 1998, s. 22.

SesTameysi22;

19 Zarzqdzanie produktem, pod red. B. Sojkina, PWE, Warszawa 2003, s. 184.

2 M.D. Hutt, T.W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem, PWN, Warszawa 1997, s. 371.
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akceptacja — faczy ,,charakterystyki projektowe z prawdopodobienstwem uzna-

nia produktu przez organizacj¢ za mozliwy”,

* indywidualna ocena — wiaze ,,ocen¢ charakterystyk produktu z preferencjami
poszczegdlnych kategorii uczestnikow decyzji”,

* decyzja grupowa — wigze wybor dokonywany przez grupe z preferencjami jej

cztonkow.

Na adaptacje¢ innowacji maja wptyw nastegpujace czynniki:

1) Czynniki ekonomiczne, gwarantujace zysk — w wyniku wdrozenia, a nastepnie
produkcyjnego zastosowania nowej technologii lub rozwiazania technicznego
firma oczekuje zwigkszenia wynikow ekonomicznych; firma bgdzie bardziej
zainteresowana wdrozeniem np. nowej technologii, jezeli bedzie miata zapew-
niony zysk.

2) Naktady inwestycyjne — czynnik ten nabiera znaczenia szczegodlnie przy inno-
wacjach, ktore wymagaja naktadu duzych kapitatéw, wowczas wazne sa takie
czynniki, jak stopien wykorzystania dotychczasowego ,,parku maszynowego”,
aparatury technicznej oraz metod wytwarzania. Mozliwo$¢ wykorzystania tych
czynnikéw moze zdecydowaé o absorpcji innowacji przez przedsigbiorstwa,
poniewaz wowczas zmniejsza si¢ naklady inwestycyjne, na ktore firmy prze-
waznie maja plany inwestycyjne z doktadnie ustalonym budzetem, ktéry moze
by¢ przeznaczony na ten cel (duze znaczenie ma tutaj niepewnos¢ zwigzana
z wprowadzeniem innowacji, dlatego dobrze jest, gdy firmy projektujace in-
nowacje testuja te innowacje na wiasnych, specjalnie przygotowanych do tego
celu wydziatach).

3) Czynniki potencjatu produkcyjnego 1 badawczego — firmy, ktére utrzymuyja sta-
le kontakty z instytutami naukowymi oraz same prowadza badania nad nowy-
mi rozwigzaniami technicznymi, technologicznymi i nowymi produktami, czy-
li takie, ktore posiadajg wysoki poziom techniczny, wysoko wykwalifikowang
kadrg inzynieryjna oraz wlasne zaplecze naukowo-badawcze, sa pozytywnie
nastawione do wdrazania innowacji, w przeciwienstwie do firm, ktére musza
stworzy¢ wszystko od poczatku do wprowadzenia innowacji.

Firmy nastawione proinnowacyjnie charakteryzujg nastgpujace czynniki:

* wysoka jako$§¢ komunikacji zewngtrznej — polaczenie tego czynnika z po-
stgpem technicznym, ktory zwykle nie jest odnotowywany w pismach handlo-
wych, jest bardzo korzystne, gdyz z duzym prawdopodobienstwem firmy, ktore
prenumeruja np. pisma zwiazane z technikg i jakoscia, wezesniej dowiedza si¢
o nowych ideach niz firmy, ktére prenumeruja tylko pisma handlowe; wazny
jest tez kontakt z o$rodkami badawczymi i odpowiednimi naukowcami,

* dyskusja nad nowymi ideami — w postgpowych firmach idee, zarbwno we-

wnetrzne, jak i zewnetrzne, sa przedmiotem dyskusji w sposob regularny, na-
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tomiast firmy niepostgpowe to te, ktore sa przywiazane do tradycyjnych metod
i idei, i twierdza, ze niewiele mozna zmieni¢ w tych metodach,

» sklonno$¢ do dzielenia si¢ wiedzg — firmy postgpowe sa zwykle gotowe do
otwarcia swoich fabryk na wizyty konkurentéw, podczas gdy niepostgpowe fir-
my zwykle trzymaja w sekrecie sprawy techniczne; sktonno$¢ firmy do dzie-
lenia si¢ do$wiadczeniami poprzez udostgpnienie zakladéw do zwiedzania,
publikacje, uczestniczenie w konferencjach itp. prowadzi do podniesienia po-
ziomu technicznego,

* sklonno$¢ do zakupu licencji i wchodzenia w systemy joint ventures — firmy
postgpowe sa sktonne do zakupu licencji, gdy jest im to dogodne, jest to doda-
tek do ich wlasnych badan, osiagnigé i rozwoju, natomiast niepostgpowe firmy
odcinajg si¢ od kontaktu z innymi,

* wysoki status naukowy i technologiczny firmy polega nie tylko na wykony-
waniu prac badawczych, ale takze na tym, jaki jest stosunek duzego zespotu lu-
dzi do badan naukowych i ich przyswajania,

* czesta wymiana parku maszynowego — postepowe firmy wymieniaja maszy-
ny wezesniej,

* jasna polityka kadrowa zarzadu — w postgpowych firmach zauwazalna jest
tendencja do rekrutowania dobrze wyksztalconych i wykwalifikowanych pra-
cownikéw o Scisle sprecyzowanych pogladach; w firmach niepostgpowych
preferuje si¢ rekrutacje absolwentow ,jak leci”, a nastgpnie indoktrynuje sig
ich, aby podporzadkowali si¢ tradycyjnym sposobom dziatania,

* wysoka jako$¢ zarzadu — mowi sig, ze technologicznie zaawansowane firmy
sa kierowane przez ludzi o ,,wysokiej jakosci”,

* uczestniczenie technologéw i naukowcéw w pracach zarzadu — czynnik ten
nie jest konieczny niezaleznie od tego, czy firma jest postegpowa czy nie, ale
wystepuje on czgsto w firmach postgpowych,

* gotowo$¢ do zmian — firmy postgpowe sg zawsze gotowe do zmian, podczas
gdy firmy niepostgpowe zyja dniem dzisiejszym.

4) Czynniki finansowe — chodzi tutaj przede wszystkim o $rodki finansowe, ktore
moga zostac przeznaczone na dziatalno$¢ innowacyjna — jest ona takze z gory
planowana na nastgpny rok i ujeta w planie inwestycyjnym. Waznym czyn-
nikiem sa warunki podatkowe. Jesli firma bedzie miata z tytulu wprowadze-
nia innowacji dodatkowe korzysci, to na pewno bedzie bardzie przychylna ich
wdrozeniu. Innym czynnikiem finansowym jest dostepnosé do kredytow ban-
kowych oraz innych zrodet finansowania. Fakt, ze kredyty sa coraz trudniej
dostgpne oraz nieoptacalne, hamuje procesy adaptacji innowacji przez przed-
sigbiorstwa, ktore czgsto cheiatyby wdrozy¢ innowacjeg, lecz nie mogg z braku
$rodkéw finansowych.

Wymienione wyzej czynniki decyduja w duzej mierze o adaptacji nowego pro-
duktu. Jednak o tym, czy dana innowacja zostanie zaakceptowana, decyduje gtow-
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ne kierownictwo. W zwiazku z tym firmy oferujace innowacje powinny starac si¢
poznac potrzeby i oczekiwania decydentow i dazy¢ do ich zaspokojenia. Nalezy
dociera¢ do wewngtrznych zrodet informacji w firmie w celu zdobycia informacji
o planowanych zamierzeniach inwestycyjnych i prowadzonych dziataniach ba-
dawczo-rozwojowych. Menedzer marketingu dobr i ushug przemystowych, ktory
pragnie zaistnie¢ na licie preferowanych dostawcow, powinien wiedzie¢, jak re-
agowac na biezace i dlugookresowe potrzeby przedsigbiorstwa, a takze zrozumiec
cala ztozonos¢ procesu zakupow w tej firmie. Znajomo$é zachowania nabywcze-
go organizacji moze mu pomoc wyodrgbni¢ wspolne czynniki systemow zakupow
wielu organizacji.

Po dokonaniu analizy tych czynnikéw, firmy wprowadzajace innowacje na ry-
nek moga dobra¢ skuteczny zestaw instrumentéw marketingowych. O powodze-
niu akceptacji innowacji decyduje gtéwnie dobranie odpowiedniej strategii, ktora
powinna by¢ dostosowana do realiow i potrzeb rynku przemystowego.

3. Wprowadzanie na rynek i proces akceptacji pustakow
szklanych ,,ClaroGlass”

Pustaki szklane ,,ClaroGlass” wytwarzane sa na nowoczesnej linii produkcyj-
nej wedhig najnowszej technologii, z uzyciem wysokiej jakosci surowcow. Fir-
ma ,,VITROSILICON” jest jedynym w Polsce producentem pustakow szklanych,
ktore oferowane sa w czterech rozmiarach, dziesigciu wzorach i siedmiu odmia-
nach barwnych oraz wersji przezroczystej i satynowanej (gleboko$¢ linii 360 pro-
duktéw). Bogata oferta pustakow szklanych ,,ClaroGlass” pozwala na uzyskanie
wspanialych wewnetrznych i zewngtrznych aranzacji, a zréznicowany asortyment
zapewnia szeroki wachlarz zastosowan, np. lekkie $cianki dzialowe oraz przesto-
ny z pustakow szklanych upigksza kazde wnetrze, tworzac wspaniale kompozycje
$wiatla i barwy, a jednoczesnie optycznie powigkszajac pomieszczenia. Architek-
ci widza w pustakach szklanych ciekawy materiat budowlany, majacy niebanal-
ne zastosowanie w architekturze wnetrz oraz w architekturze bryl i elewacji bu-
dynkow. Pustaki szklane po wielu latach zaczely by¢ postrzegane jako element
architektonicznego detalu, material do ksztaltowania architektury i wnetrz. Za-
stosowanie pustakow szklanych zapewnia duza dzwigkoszczelnos¢ oraz ochrong
przeciwpozarowq i antywlamaniowa.

Proces wprowadzania nowego produktu na rynek rozpoczat si¢ na dtugo przed
faktycznym (okoto 2 lata) rozpoczgciem dziatan, majacych na celu wprowadzenie
do produkeji i sprzedazy szklanych ksztattek budowlanych. Ze wzgl¢du na przesy-
cenie rynku opakowan szklanych w latach dziewig¢édziesiatych w zwiazku z gwal-
townym naplywem obcego kapitatu do polskich hut szkla, co doprowadzito do
udoskonalenia, unowoczesnienia i zmasowania produkcji opakowan szklanych,
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firma znalazla si¢ w sytuacji zmuszajacej do poszukiwania nowych luk rynko-
wych w dziedzinie produkcji szklarskiej. Sposréd wielu rozwiazan, jakie groma-
dzono przez lata, po szerokim rozpoznaniu rynku, mozliwosci produkcyjnych
i konkurencji, podjeto decyzj¢ o wprowadzeniu na rynek pustakéw szklanych.
Byt to niejako powrot pustakow szklanych, ale w nowoczesnej formie. W zwiaz-
ku z tym firma musiata podja¢ dzialania, ktére miaty na celu zmiang postrzegania
tego produktu, dotychczas kojarzonego z tania, szarg i blokowa zabudowa.

Przygotowanie do uruchomienia produkcji, a nastgpnie wprowadzenia na ry-
nek pustakow szklanych przebiegalo w kilku fazach. Najpierw podjeto bardzo
intensywne badania marketingowe i badania mozliwosci sprzedazy tego produk-
tu. Nastepnym etapem bylo dokonanie analizy ekonomicznej w celu wyliczenia
oplacalnosci wdrozenia do produkcji pustakow szklanych. Powstalo kilka biznes-
planow, sporzadzonych przez niezalezne od siebie firmy oraz jeden przez pracow-
nikéw firmy w celu poréwnania planowanych wynikow finansowych. Analizy te
obejmowaly plan sprzedazy, ktory zawieral, ile jednostek produktu powinno by¢
sprzedanych, aby w danym czasie pokry¢ koszt wytwarzania i sprzedazy, oraz kil-
ka mozliwosci sfinansowania tej inwestycji. Po uzyskaniu pozytywnych wynikow
analiz ekonomicznych postanowiono prowadzi¢ dalsze prace nad wprowadzeniem
do produke;ji szklanych ksztaltek budowlanych. W dalszej kolejnosci rozpoczgto
faze technicznego rozwoju, polegajaca na przygotowaniu projektow technicznych
oraz poszukiwaniu i prowadzeniu negocjacji w zakresie dostawcOw maszyn, urza-
dzen i surowcow. W fazie tej opracowano rowniez idee opakowania i oznakowa-
nie produktu. Dokonano rowniez analizy rynku pod wzgledem oferowanych przez
konkurencyjne firmy wzorow, ksztattow i koloréw pustakow szklanych, a nastep-
nie zaprojektowano wzory, ktore firma zdecydowata si¢ produkowac.

Po etapie przygotowania maszyn do produkcji przygotowano probna par-
ti¢ wyrobu, a tym samym rozpoczgta si¢ faza testowania i wprowadzania na ry-
nek probnej serii. Pierwsze serie wyprodukowanych pustakow szklanych zostaty
przekazane do celowo wybranego segmentu rynku, w ktérym do$wiadczeni dys-
trybutorzy z tej dziedziny prowadzili weryfikacje partii testowej towarow. Wery-
fikacja prowadzona byta takze przez pracownikow Dzialu Marketingu i Sprzeda-
zy, szczeg6towo porownujacych produkt z produktami konkurentow. Testowanie
odbywalo si¢ w formie organizowania spotkan z potencjalnymi odbiorcami, czyli
posrednikami, hurtownikami, architektami, ktérych przedmiotem bylo zademon-
strowanie produktu i systemu montazu oraz dyskusja nad wtasciwosciami nowego
produktu. Na tym etapie dokonywano badan wlasnosci uzytkowych i wspotczyn-
nikéw budowlanych w celu uzyskania odpowiednich atestow.

Po uzyskaniu konkretnych wynikow testowania produktu opracowano polity-.
ke cenowa, system dystrybucji i strategi¢ marketingowa wraz z nadaniem nazwy
nowej serii wyrobow ,,ClaroGlass”. Ustalono réwniez najdogodniejszy moment,
z punktu widzenia mozliwosci skutecznego wylansowania produktu, co dotyczy
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w szczeg6lnosci produktow sezonowych. Pustaki szklane s wlasnie produktem
typowo sezonowym i dlatego strategi¢ wprowadzenia na rynek rozpoczgto od
stycznia i od prezentacji produktu na targach BUDMA, ktore rozpoczynaja sezon
budowlany. W nastgpnej kolejnosci firma podjeta konkretne dziatania marketin-
gowe.

Przy wprowadzaniu tego produktu na rynek dziatania marketingowe miaty
na celu uswiadomienie klientom istnienie nowego produktu budowlanego — pu-
stakow szklanych. Dzialania te miaty takze doprowadzi¢ do zmian w postrzega-
niu tego typu produktow, ktére do niedawna kojarzyly si¢ z mroczng architek-
turg przemystowa lub oszczedna architekturg obiektow uzytecznosci publicznej
1 mieszkaniowej. Ze wzgledu na to, iz nie jest to produkt powszechnie i popularnie
uzywany w budownictwie, tak jak zaprawy czy kleje, nalezy podkresli¢, iz firma
miata dodatkowo utrudnione zadanie marketingowe, poniewaz musiata wzbudzic¢
u potencjalnych nabywcow cheé posiadania nowatorskich rozwigzan architekto-
nicznych z uzyciem pustakow szklanych. Wigzato si¢ to z duzymi naktadami na
reklame¢ wizualng w prasie i telewizji, poniewaz jednym z celow dziatan marketin-
gowych bylo wypromowanie mody i prestizu innowacyjnych rozwigzan budowla-
nych. Dziatania marketingowe w tym okresie polegaty glownie na udziale w pra-
wie wszystkich targach budowlanych organizowanych na terenie kraju, poprzez
rzucajaca si¢ w oczy prezentacje na stoiskach atrakcyjnych zastosowan pustakéw
szklanych. Podczas targow rozdawano tysiace ulotek i prezentowano sposéb mon-
tazu. Firma zamiescita takze wiele artykulow w prasie fachowej (m.in. w ,,Mu-
ratorze”, ,M jak mieszkanie”, ,Swiat Szkla” itp.) oraz katalogach branzowych.
Z uwagi na to, ze pustaki szklane oprocz ekskluzywnych zastosowan moga by¢
takze stosowane jako tanie i praktyczne elementy zabudowy pomieszczen gospo-
darczych i garazy, probowano zainteresowac potencjalnych nabywcow, zamiesz-
czajac liczne artykuly i reklamy w prasie ogélnodostgpnej. Pustaki szklane sg roz-
wigzaniem konkurencyjnym w stosunku do okien i ze wzgledu na to, Ze posiadaja
wiele cech uzytkowych, znalazty wielu nabywcow. Ponadto opracowano w atrak-
cyjnej formie foldery ze zdj¢ciami oraz strong internetowa. Dodatkowo rozestano
informacje o nowym produkcie do poszczeg6lnych grup odbiorcow, czyli do ar-
chitektow, biur projektowych, inwestorow i handlowcow.

Dla wigkszego zainteresowania klientow w sieci dystrybucji pustakoéw szkla-
nych przygotowano réznorodne ekspozycje wyrobow, co miato na celu jak naj-
szersze wizualne dotarcie do klientow i zwrocenie uwagi na powszechnos¢ zasto-
sowania tego produktu w budownictwie mieszkaniowym i przemystowym. Gdy
firma przekonata klientow do szerokiej gamy cech uzytkowych i estetycznych
produktu, konieczne stalo si¢ przeprowadzenie bardziej ‘szczegbtowych badan
i atestow, majacych na celu przedstawienie konkretnych wspotczynnikéw fizyko-
-chemicznych, co pozwolito na poréwnanie cech tego produktu z innymi mate-
rialami budowlanymi. Zdecydowano si¢ rowniez na systematyczne prowadzenie
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szkolen, tak z zakresu samego produktu, jak i technik zabudowy, w stworzonej
sieci dystrybucji, czyli w hurtowniach i sktadach budowlanych. W tym celu opra-
cowano fachowg dokumentacj¢ przeznaczong dla sprzedawcow, aby mogli odpo-
wiedzie¢ na kazde pytanie klienta. Chcac jak najszerzej uswiadomié i zapoznaé
z produktem dystrybutoroéw, nakrecono film, prezentujacy sam wyréb oraz moz-
liwosci zastosowan i systemow zabudowy. Powotano tez przedstawicieli handlo-
wych — doradcow technicznych, aby wypeni¢ luke¢ migdzy przedsigbiorstwem
a klientami i zapewni¢ stata komunikacj¢ migdzy podmiotami rynku.

Podziat $rodkow finansowych na poszczegdlne dziatania marketingowe doty-
czace pustakow szklanych ,,ClaroGlass” zostal przedstawiony w tabeli 2.

Tabela 2
Struktura wydatkow promocyjnych (w %) w latach 2001 i 2002
Instrument 2001 2002 (I-VIII)
Targi 23,77 56,21
Reklama prasowa 38,32 13,34
Foldery, ulotki, katalogi 18,99 26,34
Zdjgcia aranzowane i katalogowe 14,30 -
Stojaki reklamowe, wystawki 3719 -
Tablice reklamowe 19131 -
Spotkania z architektami - 4,11
Konkursy 0,38 -
Razem 100,00 100,00

Zr6dto: Opracowanie na podstawie danych z firmy.

Z przedstawionego podziatu wynika, ze w 2001 r., czyli w okresie wprowadza-
nia nowego produktu na rynek, najwigcej Srodkow finansowych wydano na rekla-
me¢ prasowa, w dalszej kolejnosci znajdowaly si¢ targi, foldery, katalogi i ulotki
oraz zdjgcia aranzowane i katalogowe. Najmniej wydano na stojaki, tablice rekla-
mowe i udziat w konkursach. Natomiast w 2002 r. wydatki te ksztaltowaty sie zu-
pelnie inaczej, poniewaz najwi¢cej nakladow poniesiono na udziat w targach oraz
na foldery, katalogi i ulotki. Na niektore formy reklamy nie poniesiono zadnych
wydatkow.

Odbiorcami pustakow szklanych sa: architekci, inwestorzy, wykonawcy, hand-
lowcey, indywidualni nabywcy (konsumenci). Jest to produkt, ktory trafia zarow-
no na rynek instytucjonalny, jak i rynek konsumentow. Sprzedaz prowadzona jest
poprzez sie¢ dystrybutoréw oraz przedstawicieli handlowych, z ktorymi w tym
zakresie zostaly zawarte oddzielne umowy. Dystrybucja ma charakter posredni
1 wykorzystuje kilka rodzajéw posrednikéw. Zastosowano tutaj dystrybucje po-
$rednig, poniewaz rynek pustakow szklanych jest rozcztonkowany i bardzo roz-
proszony, dominuja na nim niewielkie pojedyncze transakcje, nabywcy kupuja
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w jednej transakcji pewng liczbg pozycji czgsto réznych asortymentéw. Firma wy-
brata nastepujace kanaly dystrybucji: producent — dystrybutor — hurtownik — uzyt-
kownik, producent — przedstawiciel handlowy — hurtownik — uzytkownik, produ-
cent — sklep firmowy — uzytkownik.

Aktualnie obserwuje si¢ wzrost sprzedazy pustakow szklanych, ktory wykazuje
oczywiscie wahania sezonowe, co spowodowane jest sezonowoscig tego produk-
tu. W okresie jesienno-zimowym spada zapotrzebowanie na materialty budowlane
ze wzgladu na niskie temperatury, przy ktérych nie mozna wykonywac prac bu-
dowlanych i remontowych; wptyw maja takze $wigta; w okresie ktoérych nabywcy
przeznaczaja wigkszos¢ srodkow finansowych na zakupy z nimi zwiazane.




