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Rola marketingu w ksztattowaniu innowacji produktowych

Wstep

Tworzenie nowych produktow jest konieczno$cia i kluczowym elementem rozwoju przedsigbiorstwa’.
Wynika to glownie z trzech nastepujgcych czynnikow: bardzo wysokiej konkurencji, rozwoju
technologicznego i rosngcych wymagan nabywcow. Jednak dziatalnos$¢ ta jest ryzykowna, gdyz tak zwany
wskaznik sukcesu — mowiacy o tym, jaka czg$¢ nowych produktow, ktére przeszty do technicznego rozwoju
stanowig udane produkty wynosi przecietnie 60%?Z. Za istotny czynnik sukcesu nowych produktéw uznaje
si¢ wczesne rozpoznanie potrzeb 1 wymagan nabywcoéw oraz dostosowanie do nich wdrazanych produktow.
Jednoczes$nie jednym z istotnych powodow porazek nowych produktoéw jest brak orientacji rynkowej, w tym
wlasciwej analizy rynku, i zrozumienia potrzeb nabywcéwg. Swiadczy to o waznej roli marketingu w zakre-
sie tej dziatalnosci.

W tworzenie nowych produktow zaangazowani sg gltéwnie pracownicy trzech obszarow firmy:
marketingowego, technicznego i finansowo-ksiggowego. Niestety w tej dziatalno$ci czesto ogranicza si¢
funkcje marketingu do wskazania tego, jaki produkt ma by¢ wdrazany, a po technicznym jego rozwoju,
wprowadzenia go na rynek. Jednak wnikliwa analiza procesu ksztaltowania nowego produktu wskazuje, ze
pracownicy obszaru marketingowego powinni by¢ zaangazowani w kazdy etap tego procesu, gdyz prace
wdrozeniowe nie mogg by¢ prowadzone w oderwaniu od rynku. W zwigzku z tym przyjeto, iz celem pracy
jest przedstawienie roli i zadan obszaru marketingowego w procesie ksztaltowania nowych produktow
w przedsigbiorstwie.

Ze wzgledu na postawiony cel pracy wyjasnienia wymagaja pojecia nowego produktu i procesu
ksztaltowania nowego produktu. Zgodnie z definicja PDMA* jako nowy produkt rozumie si¢ ten, ktorego
cechy sg odmienne od cech dotychczas wytwarzanych produktéw przez przedsigbiorstwo®. Zatem aspekt
nowos$ci produktu dla przedsigbiorstwa jest decydujacy przy definiowaniu pojgcia nowy produkt. Z kolei
przez proces wdrazania (ksztalttowania, rozwoju) nowych produktéw bedziemy rozumieli przebieg
nastepujagcych po sobie i1 przyczynowo powigzanych zmian (faz, etapow), przez ktére nastepuje
przeksztalcenie sposobno$ci w nowy produkt.

W procesie wdrazania nowych produktow mozna wyrozni¢ trzy ogéle fazy, zas§ w kazdej z nich
okreslone etapy, nastepuj aco’:

1) Faza przygotowania koncepcji sktadajaca si¢ z czterech etapoéw: identyfikacja sposobnosci, tworzenie
koncepcji, wstgpne rozpoznanie, pelne rozpoznanie i rozwinigcie koncepcji.

2) Faza przeksztalcenia koncepcji w produkt zawierajaca dwa etapy: opracowanie prototypu, opracowanie
produktu i technologii.

3) Faza badan rynkowych i komercjalizacji, ktora zawiera etap badan rynkowych produktu i marketingu
oraz etap komercjalizacji.

Azeby osiagnaé cel pracy przeanalizowano kazdy etap rozpatrywanego procesu ze wzgledu na
wykonywane na nim czynnosci, dzielgc jen na marketingowe, techniczne i finansowo-ksiggowe. Pozwolito

! R.G. Cooper, Winning at New Products: Accelerating the Process from Idea to Launch, 3rd ed., Perseus Publishing, Cambridge,
Massachusetts 2001, s. 8.

2 R.G. Cooper, S.J. Edgett, E.J. Kleinschmidt, Benchmarking best NPD practices — I, "Research Technology Management", vol.
47, no. 1, 2004, s. 33.

® K.B. Kahn, Product Planning Essentials, Sage Publications, Thousand Oaks 2001, s. 220-222.

* Ang. Product Development and Management Association.

®> The PDMA Glossary for New Product Development, (w:) K. B. Kahn (ed.), The PDMA Handbook of New Product Development,
John Wiley & Sons, Hoboken, New Jersey, 2005, s. 595.

® D. Dabrowski, Informacje rynkowe w rozwoju nowych produktéw, Wyd. Politechniki Gdafskiej, Gdansk 2009, s. 22 i 32-43.
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to na identyfikacje zadan marketingowych na kazdym etapie tego procesu. Zadania te nastgpnie
scharakteryzowano. Jako osobny rodzaj wyr6zniono czynnosci polegajace na kwalifikowaniu lub
przegladzie wynikow danego etapu, gdyz sa one realizowane przez osoby wyzszego szczebla zarzadzania,
niebioragce bezposredniego udziatu w pracach rozwojowych.

Do przejrzystego zaprezentowania przebiegu kazdej fazy sporzadzono wykresy Clarka. Pozwalajg one na
graficzne erzedstawienie przebiegu okreslonego procesu ze wzgledu na rézne obszary dzialalnosci
organizacji'. Na wykresach tych koteczkiem zaznaczono dang czynno$¢, ktérg przypisano do danego
obszaru lub umieszczono ja na styku dwoch obszaréw w sytuacji, gdy dwa rodzaje dziatalno$ci biorg udziat
w jej realizacji, zas$ strzatkg potaczono ze sobg kolejne czynnosci.

Zadania marketingowe w fazie przygotowania koncepcji

Wykres Clarka przedstawiajacy czynnosci w trakcie fazy przygotowania koncepcji zaprezentowano na
rysunku 1.

Rys. 1. Wykres Clarka przebiegu fazy przygotowania koncepciji.
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Zrodto: opracowanie whasne.

Z rysunku 1 wynika, ze rola obszaru marketingowego na etapie identyfikacji sposobnosci jest kluczowa.
Polega ona na realizacji nastgpujacych zadan: poszukiwanie sposobnosci rynkowych (jednoczesnie obszar
techniczny szuka sposobnosci technicznych), ocena atrakcyjnosci rynku w zakresie danej sposobnosci,
opracowanie karty sposobnosci.

" A. Stabryla, Ogélna koncepcja analizy i projektowania systemow zarzadzania procesowego, "Zeszyty Naukowe Matopolskiej
Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie", T. 21, Nr 2/2012, s. 128.
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Poszukiwanie sposobno$ci rynkowych nastepuje w granicach obszaréw strategicznych ustalonych w za-
kresie planowania strategicznego organizacji, np. w ramach okreslonych kategorii produktow lub rodzajow
rynkow. Polega ono na szukaniu luk pomiedzy biezaca a przewidywang sytuacjg rynkowa gtéwnie w odnie-
sieniu do®:

e stosunkOw wymiany miedzy sprzedawcami a nabywcami (np. wielkosci transakcji kupna-sprzedazy,
relacji popytu do podazy, poziomu cen),

e nabywcow (np. potrzeb i preferencji, wielkosci popytu),

e sprzedawcow (np. intensywnosci konkurencji, wielkos$ci podazy),

e innych aspektoéw otoczenia rynkowego (np. dostawcow),

e czynnikow makro-otoczenia (np. koniunktury gospodarczej, regulacji prawnych).

Ze wzgledu na duzy obszar poszukiwan (np. kilka lub wigcej kategorii produktow) i koniecznos¢
cigglego jego monitorowania, poszukiwanie sposobnosci rynkowych polega na przeprowadzaniu badan
marketingowych na poziomie orientacyjnym, to znaczy zbieraniu i analizie danych ze zrodet wtornych
(w tym prognoz) i ze zrédet pierwotnych (np. wywiadow poglebionych z ekspertami).

Drugie zadanie marketingowe — ocena atrakcyjnosci rynku — dotyczy ustalenia kluczowych cech
charakteryzujacych rynek danej sposobnosci. Mozna do nich zaliczy¢ wielkos$¢ rynku i jego dynamike, faze
rozwojowa rynku i intensywno$é konkurencji’. Do ich ustalenia mozna uzy¢, podobnie jak w poprzednim
przypadku, orientacyjnych badan marketingowych.

Trzecie zadanie marketingowe dotyczy opracowania karty sposobno$ci, ktora zbiera informacje
dotyczace danej sposobnosci. Karta taka powinna obejmowac przynajmniej 10,

e nazwe sposobnosci 1 wyjasnienie jej istoty,
e zdefiniowanie rynku i potrzeby co do danej sposobnos$ci oraz oceng atrakcyjnosci tego rynku,
e wymagania niezbedne do wykorzystania sposobnosci, np. techniczne czy finansowe.

Na trzecim etapie — ktorego celem jest zredukowanie liczby koncepcji, w miar¢ szybko i po jak
najmniejszych kosztach’* — zadanie marketingowe polega na przeprowadzeniu wstepnego rozpoznania
rynku w zakresie danej koncepcji i obejmuje orientacyjne ustalenie'*:

e atrakcyjnosci rynku co do koncepcji, np. przy zastosowaniu jakosciowych badan marketingowych,

ewstepnej reakcji nabywcow na koncepcje, np. przy uzyciu badan fokusowych lub indywidualnych
wywiadow poglebionych,

e prognozy sprzedazy nowego produktu, np. wedtug produktow podobnych lub modelu A-T-A-R™.

W trakcie etapu tworzenia koncepcji podstawowe zadanie marketingowe polega na zaproponowaniu
koncepcji nowego produktu w odniesieniu do danej sposobnosci. Moze by¢ ono wykonywane samodzielnie
przez obszar marketingowy lub we wspolpracy z obszarem technicznym. Istota tego zadania jest
opracowanie lub znalezienie juz gotowej koncepcji. Przygotowanie koncepcji nastepuje na podstawie
zastosowania podejscia "od problemu do rozwigzania" lub analizy cech danego produktu. W pierwszym
przypadku najpierw ustala si¢ istotny problem nabywcow — zazwyczaj przy uzyciu badan jakosciowych (np.
badan fokusowych lub etnograficznych) — i nastepnie tworzy si¢ koncepcje produktu, ktéra ten problem
rozwigze, Np. przy uzyciu tworczych technik. Z kolei w drugim, koncepcja nowego produktu jest wynikiem
pewnej analizy, np. okres$lenia luki percepcyjnej przy uzyciu mapy percepcji za pomoca Skalowania
wielowymiarowego, odkrycia preferowanej kombinacji pozioméw atrybutow produktu przy uzyciu conjoint
analysis lub niektorych analiz jakoéciowych”. Natomiast gotowe koncepcje mogg pochodzi¢ od
pracownikow przedsigbiorstwa, nabywcodw lub z innych Zrodet.

W trakcie etapu pelnego rozpoznania i rozwinigcia koncepcji — ktory dotyczy koncepcji wyselek-
cjonowanych na wstepnym przegladzie — wystepuja dwa podstawowe zdania marketingowe: petne

8 Zob. D. Dabrowski, Identyfikacja sposobnosci do tworzenia nowych produktéw, (w:) D. Dabrowski (red.), Marketing. Rozwéj
dziatan, KM WZiE Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2010, s. 133.

° D. Dabrowski, Informacie ..., op. cit., s. 63.

D, Dabrowski, Identyfikacja ..., op. cit., s. 138.

1 R.G. Cooper, op. cit., s. 134.

12 Zob. ibidem, s. 180.

3 Ang. awareness-trial-availability-repeat.

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Products Management, 9th ed., McGraw Hill, Boston 2008, s. 113.
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rozpoznanie rynku i poznanie opinii nabywcow o koncepcji. Pierwsze z nich polega na zebraniu jak
najpehiejszych informacji o rynku nowego produktu dotyczacych'>:

e potrzeb i1 preferencji nabywcow,

e sytuacji w zakresie konkurencji,

e wielkos$ci 1 dynamiki rynku oraz trendéw rynkowych,

e segmentow rynkowych i ich profili,

e postepowania nabywcow przy zakupie danej kategorii produktow,

e percepcji przez nabywcoéw koncepcji produktu i produktéw konkurencyjnych.

Uzyskanie powyzszych informacji wymaga przeprowadzenia r6znego rodzaju badan marketingowych, w
szczegoOlnosci badan ilosciowych w formie sondazy, np. badan potrzeb i preferencji nabywcow, badan
diagnozujacych wielko$¢ rynku, badan segmentacyjnych czy percepcji. To, jakiego rodzaju badania zostang
podjete bedzie zlezato od konkretnego przypadku.

Drugie zadanie na czwartym etapie dotyczy przeprowadzenia badania koncepcji nowego produktu wsrod
potencjalnych nabywcéw 1 ustaleniu — migdzy innymi — zamiaru zakupu nowego produktu, gdyz jest to
kluczowa informacja do prognozowania sprzedazy i tym samym analizy ekonomicznej.

Zadania marketingowe w fazie przeksztalcenia koncepcji w produkt

Wykres Clarka przedstawiajacy czynnos$ci w trakcie fazy przeksztalcenia koncepcji w produkt
zaprezentowano na rysunku 2.

Rys. 2. Wykres Clarka przebiegu fazy przeksztalcenia koncepcji w produkt.
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Zrodto: opracowanie wihasne.

Na etapie opracowania prototypu wystepuja dwa zadania marketingowe: badanie opinii nabywcow o mo-
delu i badanie probnego uzytkowania prototypu. Pierwsze z nich jest analogiczne do badania koncepcji
produktu, przy czym rozni si¢ od niego tym, ze nabywcom prezentowany jest model zamiast koncepcji.
Moze mie¢ ono forme badania jako$ciowego lub iloSciowego.

Drugie zadanie — badanie probnego uzytkowania — polega na przekazaniu badanym prototypu do
uzytkowania na pewien okres w warunkach naturalnej eksploatacji i nastepnie poznaniu ich opinii o nim.
Mozemy mie¢ do czynienia z badaniem probnego uzytkowania beta (tzw. testy beta) lub gamma (tzw. testy
gamma). W pierwszym z nich chodzi o sprawdzenie, czy produkt dziata, i znalezienie ewentualnych jego

' R.G. Cooper, op. cit., s. 185 i 187-197.
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wad, natomiast w drugim bada si¢, czy produkt odpowiada potrzebom nabywcéw i czy rozwigzuje ich
problemy™. Badania tego rodzaju moga by¢ prowadzone w formie badan monadycznych lub
poréwnawczych, pary badz trojki produktéw“. Dostarczajg informacji o wrazeniach 1 do$wiadczeniach
uzytkownika co do produktu i jego zamiarze zakupu.

Na etapie opracowania produktu i technologii rolg obszaru marketingowego jest przeprowadzenie badan
probnego uzytkowania serii probnej, planowanie $rodkéw dziatan marketingowych i ich badania,
przygotowanie planu marketingowego. Pierwsze z tych zadan jest analogiczne do badania probnego
uzytkowania prototypu — z tym, ze w miejsce prototypu pojawiaja si¢ produkty serii probnej. Drugie zadanie
dotyczy projektowania $rodkow dziatan marketingowych i ich sprawdzenia. Srodki te dotycza réznych
dziatan marketingowych i ich przyktady to: marka, opakowanie, ogtoszenie reklamowe prasowe czy cena.
Kazdy z nich moze zosta¢ poddany okres§lonemu badaniu weryfikujagcemu jego skuteczno$¢. Trzecia zadanie
dotyczy opracowania planu marketingowego wprowadzenia na rynek nowego produktu, w tym
planowanego poziomu ceny, komunikacji marketingowej i dystrybucji.

Zadania marketingowe w fazie badan rynkowych i komercjalizacji

Zgodnie z rysunkiem 3 przeprowadzenie badania rynkowego produktu i marketingu (tzw. testowania
rynku) jest zadaniem marketingowym tworzacym odrgbny etap w procesie rozwoju nowego produktu.

Rys. 3. Wykres Clarka przebiegu fazy badah rynkowych i komercjalizacji.
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VII. Badanie B 1 badaniach rynku
rynkowe 2 = produktu i

produktu i Aktualizacja analizy ekonomicznej marketingu
marketingu \
\@ > 4

Marketing i sprzedaz nowego
produktu Petne uruchomienie produkcji

. . . i Przeglad po
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@/ :@ :@

Zrodto: opracowanie wihasne.

Celem tego badania jest poznanie reakcji potencjalnych nabywcow na nowy produkt i planowane
dziatania marketingowe. Moze by¢ ono realizowane w formie badania symulowanego, kontrolowanego lub
standardowego. Ta ostatnia forma jest klasycznym przyktadem w tym zakresie 1 polega na eksperymencie,
w ktorym wystepuja grupy eksperymentalne i kontrolne. Grupami tymi sa miasta reprezentujace rynek. Na
przyktad dwa miasta stanowig grupy eksperymentalne i w nich wprowadza si¢ nowy produkt na rynek przy
zastosowaniu planowanych dziatah marketingowych, inne dwa miasta stanowig natomiast grupy kontrolne.
W trakcie badania rejestruje si¢ sprzedaz nowego produktu i inne potrzebne informacje (np. opinie
nabywcoéw o produkcie, reakcj¢ konkurentow, sprzedaz produktéw konkurencyjnych)ls. Jest to ostatnie
sprawdzenie nowego produktu i jego marketingu przed wprowadzeniem na rynek.

W trakcie etapu komercjalizacji mozna wyrézni¢ dwa zadania marketingowe: pierwsze z nich to
marketing 1 sprzedaz nowego produktu, drugie za$ to $ledzenie sytuacji rynkowej nowego produktu.
Pierwsze stanowi uwienczenie catego procesu tworzenia nowych produktéw i polega na rozpoczgciu
planowanych dziatan marketingowych oraz sprzedazy nowego produktu. Drugie dotyczy rejestrowania
sprzedazy produktu i monitorowania jego sytuacji rynkowej na podstawie prowadzenia okreslonych badan

16 M. Crawford, A. Di Benedetto, op. cit., s. 337.
" Ibidem, s, 342-343.
'8 |bidem, s. 419-432; R.G. Cooper, op. cit, s. 272-273.
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marketingowych, np. panelowych, trackingowych lub opartych na zrodtach wtornych. Wyniki te stuzg do
kontroli procesu komercjalizacji i podejmowania stosownych dziatan korygujacych. Jednoczesnie stanowia
one podstaw¢ do tworzenia okre§lonych wskaznikow, ktore zostang uzyte w przyszltych wdrozeniach
produktéw podobnych.

Podsumowanie

Obszar marketingowy, obok obszaréw technicznego i finansowo-ksiegowego, peini kluczowg funkcje w
procesie ksztattowania nowych produktéow. Wynika to stad, ze stanowi on element taczacy przedsigbiorstwo
z rynkiem. Jego rolg jest ciggle ukierunkowywanie prac nad wdrazaniem nowego produktu na potrzeby i
wymagania przysztych nabywcoéw oraz antycypowang sytuacje¢ na rynku nowego produktu.

Na kazdym etapie tego procesu zidentyfikowano dziatania marketingowe, ktore sa niezbedne do jego
realizacji. Dziatania te stuzg przede wszystkim dostarczaniu okreslonych informacji rynkowych poprzez
prowadzenie badan marketingowych, planowaniu nowego produktu i dziatan marketingowych, prowadzeniu
okreslonych prac rozwojowych i dziatan marketingowych, kontrolowaniu procesu komercjalizacji,
tworzeniu okreslonych wskaznikoéw do przysztych prac nad nowymi produktami.

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze konieczne jest intensywne zaangazowanie pracownikéw obszaru
marketingowego w rozpatrywany proces. Jednym z rozwigzan stuzacych temu jest tworzenie
wielofunkcyjnych zespotéw zadaniowych.

Streszczenie

W artykule zidentyfikowano niezbedne zadania marketingowe w procesie ksztaltowania nowych
produktow. Zadania te polegaja gtdéwnie na przeprowadzaniu badan marketingowych, planowaniu produktu
i dziatan marketingowych, realizowaniu prac wdrozeniowych i dziatan marketingowych, kontrolowaniu
wprowadzenia produktu na rynek i tworzeniu wskaznikéw do przysztych prac.

The role of marketing in the development of product innovations

Abstract

The article is concerned with identification of the necessary marketing tasks in the new products
development process. These tasks consist mainly in conducting marketing research, planning of product and
marketing activities, carrying out development and marketing activities, controlling the introduction of a
product to the market, and creating indicators for future work.
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