Rysunek 3.7. Strategie innowacji a pozycja rynkowa i pozyeja przedsiebiorstwa w sferze techniki
oraz znaczenie techniki dla rozwoju przedsigbiorstwa

silna | 1 | 1l

e ]

Wyprzedzac konkuremtow Wykarzystaé pdzycje rynkowa,
przez utrzymanie preodownictwa inwestowad w rozwej techniki
technicznege | marketingewego lub eksploatowat pozycje rynkowsg

Porycja konkurencyjna firmy & 3 i
Znacrenie technikl dia firmy m : |1.|" o ik
R R ¥

Inweestowad w poprawe
pozycji marketingowe
lub sprzedad technologie

Wycofad sig z rynku
{dziedziny)

slaba
male

silna Pozycja firmy w sferze techniki slaba

Zridto; T. Golebiowski (red.), Praedsighiorsirg o rnke migdzynanadowynr, op. eit., 5. 92, na podstawie: 1 M, Harris,
R. W, Shaw, W. B Sommer, The Strategic Managentens of Techialogy, w: B. B. Lamb {ed.), Competicive Strategic
Management, op gL, 5 547,

Dokonujac w przedsighiorstwie wyboru dziedzin, w ktérych beda wprowadzane innowacje
- 1 okreslajac charakter innowacji w produktach i procesach, nalezy uwzgledni¢ trwafos¢ ich |
| efektu w postaci poprawy konkurencyjnosci oraz rentownosd przedsigwzigc innowacyjnych.

MNowe rozwiazania techniczne w firmie lub 5JB, ktorej uwarunkowania opisuje [ pole ma-
cierzy (silna pozycja rynkowa i techniczna firmy, wazna technologia lub rozwiazania kon-
strukcyjne — rys. 3.7.) powinny by¢ rozwijane i doskonalone, by podirzymac i zwigkszyc zwia-
zang Z nimi przewage konkurencyjna. W sytuacji z IT pola macierzy innowacje techniczne
powiniy ByE fozwijane, aby sprostac konkurencii (a jest to uzasadnione z uwagi na waznosé
te] technelogii 1 silng pozycie rynkowa firmy wynikajaca z jej pozatechnicznych atutow kon-
kurencyjnych). Gdy przewidywane wyniki nie sa zadowalajace nalezy z tych rozwigzan zrezy-
gnowac, inwestujac w inne technologie, w ktdrych dana firma ma silng pozycje konkurencyj-
ng. W sytuacji opisywanej w III polu macierzy wskazane jest eksploatowanie posiadang
wiedzy - wykorzystanie przewagi technicznej bez dalszych nakladéw z uwagi na malejace zna-
czenie danej technologii. Dotyczy to czesto ,dojrzalych” technologii i produktow, zastgpowa-
nych przez nowe generacje. W warunkach przedstawionych w [V polu zasadne jest wstrzyma-
nie nakiaddw i prac rozwojowych z uwagi na ich nicefektywnosé. Pozycja konkurencyjna
firmy jest zreszta tak staba, ze nalezaloby rozwazy¢ wycofanie sig z danej dziedziny dzialania.

Istnieja zwigzki migdzy sposobem konkurowania a kierunkami innowacji w produktach
1 procesach technologicznych, Relacje te przedstawiono w tab. 3.2,

Uwzgledniajac pierwszenstwoe wprowadzania (1 stopien oryginalnosci) innowacji wyrdz-
nia sig dwa warianty strategii innowacjis™:

37 Szerzej na ten temat patrz np. M. E. Porter, Cavpetivive Adventage, op. eil., 5, 181-190; Ch. Freeman, The Eco-
maurtics of Sndustrial fonovation, 2nd ed. MIT Press, Cambridge, Mass. 1982, 5. 235-282; M. A, Maidique, P Patch,
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Innowacje w produktach [nnowacje w procesach (echnologicznyeh
Strategia preewagi rozwoj produlitu zapewniajacy obnizenie zmiany procesy dla zwigkszenia korzysei skali,
i koszeow produke)i dzigki uproszezenio wykorzystanie efektu dodwiadezenia dla
e A il

+ strategie przodownictya innowacyjnego — firma stara sie jako pierwsza stosowaé lub wpro-

wadzat na rynek absoluinie nowe rozwiazania,
P ggie nasladownictwa, 1], wprowadzania rozwigzan wdrozonych wezesniej przez [irmg in-
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Tabela 3.2. Strategia konkurowania a charakter preedsiewziet innowacyjnych

Charalcter przedsigwzigt innowacyjnych

Sirategie konkurowania

ograniczeniu funkeji produkiv

Sirategia rodnicowania | rozwdj produkiu zapewniajgey poprawg jego | zminy procesu zapewniajqce wyzsz jakost

produktu jakosei (nowe cechy uiytkowe i funkce, wykonania, Zwighszenie elastycznodci
- Wysza trwalodé, niezawodnose, produkeji (indywidualizaci produktu, wyzsz

bezpieczeiistwo, poprawa weornictwa itd.) niennodt jego cech] itd.

#radio: Opracowanie whisne na podstawie: M. E. Porter, Conpetitive Advantoge, op. cit., 5 178,

Warunkiem skutecznosci stratepii przodownictwa jest wysoka zdolnoSé i sprawnosc inno-
wacyjna przedsichiorstwa. Wybor tej strategii jest uzasadniony, gdy:

. %iw:uummﬂﬁ:m@mzmi lidera innowacyjnego w diuzszym okresie,
» korzyscl firmy z tytutu wezesnigiszepo wejscia na rynek przewyzszaja poniesione koszty.

Trwalosc pozycji lidera innowacyjnego zalezy m.in. od jego zdolnosci do cigglego dosko-
nalenia rozwigzan, mozliwodei kontrolowania przez tg firme upowszechniania sig na rynku
(dyluzji) immwacja takze od umiejgtnosci ksztaltowania potrzeb i preferencji odbiorcow,
kreatywnosc 1 infensywnoéci dziatah marketingowych. Przewaga czasu ufatwia liderowi po-
prawg pozycji konkurencyjnej i dyktowanie regut gry na rynku. Do najwaznigjszych korzysei
uzyskiwanych przez innowatora—pioniera naleza®¥: -

* uzyskanie auasi-monopolistyczne] pozyeji na rynku (i renty monopolowej), mozliwosé za-

_blokowania ekspansji rywali (m.in. poprzez ochrong patentows innowacji) i zmuszenia ich
do tworzenia alternatywnych rozwiazan lub do penetracji innych segmentéw rynku,

* mozliwost narzucenia nowych standardéw technicznych uksztattowanych przez dang inno-
wacje, w przypadku szybkiej kontrolowanej dyfuzji i szerokiej ochrony patentowej nowosci,
€0 zwigksza popyt na nowy produkt wprowadzony przez dang firme; w tych warunkach

C”’FWWSIJ‘EM}:L' and Teehnological Policy, w: M. L. Tushman, W, L. Moore, op. cit., s. 236-248; M. E. McGrath, Pro-
duct Strareey for High-Technology Companies, MeGraw-Hill, New York 1995, rozdz. 7. Por takie T. Golebiowski
(red.), Preedsighiorstva na rynku sigdzpnardaeym, op, ¢it., 5. 99-1140.

 Srodkami kontrol dyfuzji innowacji &1 m.in. echrona patentowa nowych rozwigzan, polityka licencyjna inno-
Walors oraz sposb organizacyi procesiw w praedsighiorsiwie wirudniajqey wyciek” istotnyeh informacji dotyczacych
IBOWAC]i (ulrzymanie procesu rozwoju | wytwarzania wewnqtrz fiemy, zatrzymywanie w firmie kluczowych pracowni-

bEzestniezaeych w preedsipwaieein innowacyjnym itd.).

# T, Golgbiowski (red.), Proedsighiorstro na rynku migdzynaradowynt, op, cit., s. 100101
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konkurenci probujgey wprowadzic inne standa rdy, zmuszeni sq zrezygnowac z ich forsowa-

nia i przyjmujy standard okreslony przez liderady

* mozliwosci uzyskania najszybeiej efektu doswiadezenia w produkeii i marketingu nowego
produkty (lub w stosowaniu nowej technologii), co sprzyja uzyskaniu przewagi kosztowe;
pod warunkiem produkeji i sprzedazy nowego produktu na odpowiednio duzg skale,

* mozliwoict dostepu do najlepszych zrodet zaopatizenia i najlepszych kanalow dystrybuci,

* mozliwosé budowy wizerunku firmy jako kompetentnego, innowacyjnego dostawcy, two-

rz4cego najnowsze rozwiazania dla zaspokajenia potrzeb odbiorcow.

Innowator—pionier musi ponies¢ wysokie naklady na prace badawczo-rozwojowe zwiaza-
ne z tworzeniem nowych rozwiazan oraz na wywolanie pierwotnego popytu na nowy pro-
dukt. Relatywnie wysokie moga byc takie koszty pozyskania dostawcow oraz posrednikéw
handlowych (przekonania ich do podjgeia ryzyka sprzedazy oraz wspierania ich dziatan mar-
ketingowych). Gdy o sukeesie innowatora decyduje jego zdolnoéé do elastycznego zaspokaja-
nia szybko rosnacego popytu, niezbedne jest zaangazowanie juz od poczatku znacznych zaso-
bow w budowg wystarczajaco duzych zdolnosel wytwérezych 1 zapewnienie wystarczajacego
kapitalu obrotowego do finansowania produkeii i operacji logistycznych. Analizujgc atrak-
cyjnosé poszezegolnyeh przedsigwziet innowacyjnych mozna ocenié prawdopodobienstwo
technicznego powodzenia innowacji, sukcesu komercjalizacji technicznie udanego produktu
oraz powodzenia ekonomicznego produktu wprowadzonego na rynekél,

Innowator—pionier ponosi najwyisze ryzyko 2wiazane z niepowodzeniem innowacji. Wyso-
ki poziom ryzyka powoduje, 2e niektdre firmy swiadomie rezygnujq z podejmowania strate-

Wyroznia sig kilka form nasladownictwa. Sq tof2:

+ kreatywna imitacja (ang. second-but-better strategy, leap-frog strategy), ktéra ma na celu
zdobycie silnej pozycji na rozwijajgcym sie rynku nowego produktu dzieki wykorzystaniu
doswiadezeh innowatora-pioniera i wywolanego przez niego popytu.Firma podejmujaca
tg strategie wprowadza usprawnienia nowego produktu lub wiasne rozwigzania i prowadzi
agresywne dziatania i rzecz stworzenia preferencyi dla wiasnej wersji produkii i marki. Po-

“stgpuja tak czesto wielkie firmy walczace o udzial w tworzacym sig oligopolu na rynku no-
wego produktu. Majg one duze zasoby | mozliwoéel rozwigzania problemdw, ktére napo-
tkat pionier, oraz majy duze zdolnodei wytwdrcze | bazg klientéw, co umozliwia im przejgcie
pozyeji rynkowej, ktdra wypracowat pionier (zwlaszeza, gdy jest nim mala firma),

80 Klasyezny praykiad rywalizaci standardéw wystapil w oliresie wprowadzania na rynek magnetowidiw domo-
wyeh, £ rywalizaegi [irm Sony {proponowany standard wideo , beta™), Philips (video 2000) oraz Matsushita (standard
VHS) zwycigsko wyszla ta ostatnia dzieki intensywnej spreedazy licencii na swe rozwiazania, co spowodowalo najszyb-
s2e upowszechnienie sip systemu VHS jako standardu technicznego na rynku wideo,

&1 Uproszezona [ormuta oceny atrakeyjnosel ionowacji ma nastepujges postac: 1 = tep / d, gdzie | = atrakeyjnodé
innowacji, t = prawdopodobiensiwo powodzenia technicznego innowacji, ¢ = prawdopodobiensiwo powodzenia han-
dlowego (mierzonego wielkoseiy spraedazy w poczgthowym okresic) udanego technicznie praedsipwzipeia (np. nowego
produlitu], p = przewidywany zysk w przypadku udanego wprowadzenia produkiu na rynek, d = koszt innowacji. Por.
G. L. Urban, 1. R. Hauser, Desfgn arid Marketfng,.., op. cit.

o2 Por, T. Godghiowski (red. ), Przedsipbiorstwn ma rynku migdzynarodowym, op. cil., s 103§ dalsze i cyt. tamde lite-
ratura.
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« wezesna imitacja — jak najszybsza adaptacja innowacji np. poprzez wezesny zakup licencji
Jub koplowaiie rozwiazan innowatorow. _Eﬁla_t}'wrltﬁfz_ﬁ’}'ﬁzw&'S"E.:[. koszty poz;._rs_k_g_m._:{ nowych
rozwiazan, ale nie jest wymagana taka sprawnosc w zakresic B+R, jak w pop r'ze.d nich przy-
padkach. Skutecznosé tego podejicia zalezy od zdolnodei firmy do uzys};amu przewagi

Losztowej w produkeji i marketingu. Najwicksze szanse pu:_r:-.fcsdzaqiu T}'-‘f“ii sie w fazie wzro-
stu popytu na dang generacje produktu, gdy liczba nasladowcow jest niewielka, 4

» elastyczna specjalizacja (ang. specialist strategy, applications cfa,gra':zfr:n'ng} polega na modyli-
kowaniu cech produktu w celu mozliwie scislego dostosowania sig do specyficznych wyma-
gan odbiorcow, pojawiajacych sie w trakeie dyfuzji innowacji na.rynku. Niezbedna jest wy-
Soka elastycznosé prac B+R i systemu produkeyjnego oraz zdolnosé firmy do identyfikacji
lu yeh oraz trafnej interpretacji specyficznych wymagan odbiorcow. Wariant ten
nie wymaga dzialania na duzq skale, natomiast firma liczy na uzyskanie silnej pozycji
w swych segmentach-operaeyinych dzigki swej elastycznosei | specjalizacyi,

» innowacje na zlecenie (ang. dependent, responsive strategy) polegaja na wdrazaniu innowacji
“Tia zlecenie kooperujacych firm lub na konkretne zamdwienie odbiorcy. W kraficowych sy-
tuacjach firma nie ma wiasnej stuzby B+R lub nie jest w stanie samodzielnie zaprojektowad
iflub wprowadzic na rynek nowego produktu. Kooperacja z kompetentnym w tym zakresie
partnerem umozliwia podjecie bardziej aktywnych dziatan innowacyjnych. Podejscie to ce-
chuje niskie ryzyko zwiazane z wprowadzaniem innowacji,

* poingij a (ang. late-to-market sirategy) oznacza znaczng zwloke we wprowadzaniu in-
nowacji technicznych w stosunku do innowatorow-liderdw. Ryzyko techniczne zwiazane
qunnma.'ac‘amz;i_qﬁ_ni_sk_ie. Zazwycza] firma stosujaca to podejscie dysponuje przewagy kon-
Kurencyjna w.zakresie kosziow, Strategia ta moze byé atrakeyjna w segmentach rynku poz-
no akeeptujacych nowosci techniczne. Jest ona nieskuteczna w branzach o intensywnym po-
stepie technicznym (w branzach high-tech) z uwagi na zbyt krotki eykl zycia generacji
praduktu lub technologii (por. rozdz. 8).

Dla powodzenia dziatania istotny jest wybor wiaéciwego zakresu zmian w produkcie. Rady-
kalne innowacje dajq mozliwos¢ zdobycia silniejszej i trwalszej przewagi konkurencyjnej
{sllnie wyrézniajaca poprawa jakosci produktu lub znaczna obnizka kosztu produktu), niz
stopniowe usprawnienia produktu. Jednak wymagajq one nagromadzenia duzych zaso-
bow wiedzy technicznej i wigza sie z wysokimi naktadami na B+ R. Wysokie jest te ryzyko
i technicznego niepowodzenia innowacdji, oraz ryzyke komercjalizacji.

. PDE’:EBLG do obnizenia tego ryzyka oferenci decyduja sig na wprowadzanie czestszych, drob-
nlﬂlsz:jfﬂh usprawnien produktu. Bywaja one celowo dozowane, aby stwarza¢ wrazenie inno-
wacyjnosei firmy i przyspiesza¢ ekonomiczne zuzyeie starszych odmian produktu. Jest to wi-
doczne w przypadku produktow intensywnie promowanych - kolejne zmiany produktu
dostarczajy argumentdw w przekazach promocyjnych. Skumulowane usprawnienia produktu
p'z:"'n‘?szﬂ W niektorych branzach wigksze korzysci ekonomiczne niz innowacje radykalne. Te
Ostatnie zapewniaja jednak wyzsza rentownosé w przypadku powodzenia przedsiewzigcia.

warunkach silnej konkurencji znaczny odsetek innowacji (w niektorych branzach az
T0-80%%) koficzy sie niepowodzeniem®, Gléwne przyczyny to: niedojrzaloéé techniczna nowe-

s s = o
Fudstaww;rm miernikiem powodzenia jest poziom rentownobel przedsipwziecia innowacyjnego.

____.“——




go produktu, zbyt diugi okres wdrazania do produkgji, zbyt niska jakosé wykonania w okresie
opanowywania produkeji, niekompatybilnoé¢ produkty z innymi wyrobami, a takze niespraw-
nos¢ dziafan marketingowych (np. niewlasciwy dobor cech produktu, zla prezentacja jego
afutaw, bledna ocena hipotetycznej konkurencyjnosci produktu i reakeji rywali, niewlasciwy
wybér segmentow inicjujgeych zakupy, przeszacowanie popytu w segmentach docelowych,
zly moment wprowadzania nowosci na rynek, zbyt wysoka cena, slaba promaocja nowego pro-
duktu, brak wspéldziatania ze strony posrednikéw handlowych itp., wreszcie — niedoszacowa-
nie kosztéw innowacii, zbyt stabe zaangazowanie kierownictwa firmy w projekty innowacyj-
ne, zia koordynacja dziatan w firmie i z organizacjami kooperujacymi®,

Z powyzszego wynika, ze powodzenie przedsigwzie¢ innowacyjnych (w danych warun-
kach otoezenia) zdeterminowane jest przede wszystkim przez jakosc procesu ksziattowania
nowego produktu lub technologii. Na jakosc tego procesu wptywa w duzym stopniu spraw-
nosé koordynacji dziatan realizowanych przez wspdldziatajaee stuzby organizacyjne firmy
(w tym stuzbg B+R., pion produkeji oraz sluzbe marketingows).

Strukture procesu innowacyjnego przedstawiamy, eksponujac jego aspekty marketingowe,
na przyktadzie ksztaltowania nowego produktuts,

i
Faza I - tworzenie koncepeji nnt»'egggmdu\ktu. Mozna w niej wyrdznic kilka etapow:
|. Tworzenie i gromadzenig pomysléw/nowego produktu: celem jest zebranie i stworzenie

jak najwigkszej liczby poriysiow. Punktem wyjécia powinny byé niezaspokojone potrze-
by odbiorcdw lub idee techniczne, ktore mogg stworzyc nowe potrzeby. Zrodiami pomy-
stow mogg by¢ pracownicy firmy, odbiorey, kooperanci, jednostki B+R, konkurenci itd.

2. Wstepne analizy i fef€kcja idejnowego produktu: chodzi o ustalenie czy idee sa zgodne
ze strategia mmaju"ﬁﬁﬁ'm‘é SIB, czy pomysly sq realne przy obecnym stanie zaso-
bow; oceny majg na celu wyeliminowanie pomysiow, ktore nie speiniajg ustalonych
w firmie kryteriéw (np. ich realizacja bytaby zbyt kosztowna, odnosza sig do dziedzin
bedacych poza zainteresowaniem firmy); z drugiej strony nie powinno sig pochopnie
zarzucac idei, ktore wydajg sig atrakeyjne, choc nie mieszezy sig w ramach dotycheza-
sowe strategii firmy, —— _——

3. Rozwdj i testowanie Q;@;cpgﬂ marketingowej produktu: nastgpuje konkretyzacja idei
produktu — okresla sig cechy uzytkowe nowego produktu, docelowe segmenty rynku, po-
tencjalna pozyeje konkurencyjng produkiu, wstepnie ustala sig koncepejg dziatan marke-
tingowych zwiazanych z komercjalizacja nowego produktu. Testy koncepeji produktuf

& Por. np. L E. 8. Parker, The Economics of fnnovation, Longman, London 1978, 5. 102-110, R. G. Cooper, The
Dimensions of lndusirial New Product Success and Failure, LJournal of Marketing” no. 2 1979, X. M. Song, M. E. Par-
r¥. A Cross-National Competitive Study off New Produer Development Processes: Japan & the US, Journal ol Marketing”
ne. 2 1997, Por, takie K. Karcz, Praces dyfuzii innowacii. Podejfcie marketingowe, Akademia Ekonomiczna, Katowice
1997.

55 Problematyka ta jest szeroko opisywana w literaturze marketingowej, stad (o ograniczymy sig jedynie do pod-
kreslenia najwainiejszych kwestii. Szerzej patrz np. Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., rozdz. 13; Ph. Kotler,
Murketing Management, Millenium Edition, op. vil., rozdz. 11; K. Praybylowski et. al., Markering, op. cit., rozdz. 9; G.
L. Urban, J. B. Hauser, Design and Markering..., op. cit.; . 1. Thomas, New Producy Development. Managing and Fore-
custing for Strategic Swccess, 1. Wiley, Mew York 1993,

5 Przedminlem testowania jest jedynie koncepeja a nie materialny produkt — mode to byt opis, makieta, obecnie
= toraz ezpicie] — wirtualny model nowego produktu,
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7 udriatem potencjalnych odbiorcdw stuzq ocenie wartosci nowego produktu dla klien-
gow, ustaleniu I}ﬁé{t_ﬁmigj,p:grmp\zii:mmmmia na rynku, okresleniu skali popytu.

Lo Analjz}r"tééhnjc'zin_u-_elmgg@_gp_ﬂ ariantowych koneepeji nowego produktu. W miarg
onkretyzacji koncepeji produktu mozliwe sq stopniowo poglebiane analizy technicznych
mozliwosci rozwoju produktu, przewidywanych kosziow tego rozwoju i uruchomienia
produkeji, wielkosci naktadéw na komercjalizacig innowagji: Pordwnanie kosztow z wy-
-~ nikarmi prognoz sprzedazy nowego produktu pozwala na oceng efektywnosci i ryzyka
przﬁdsiv.:wzin:{:i a (oceng rentownosc, wrazliwoscl, wielkodel przeplywow finansowych itp.).
Akeeptacja — w wyniku analiz — koncepcji nowego produktu oznacza Zaangazowanie

w dalszych fazach procesu znacznych zasobow firmy, co wigze sig z duzymi naktadami.

Faza I1 - rozwoj produktu: ™
= jektowanie produktu, tworzenie prototypu, opracowywanie technologii produkcji.
’%ﬁ{gﬁﬁcﬁﬁﬁﬁ&wni jest '_'[:_irii]'ékl"az_iu{_aﬁ marketingowych wspierajacych ko-

jace wyniki analiz ekonomicznych przedsigwzigeia (np. wyzsze niz przewidywano kosz-
ty), badz niezgodnosc produktu z normami prawnymi powoduja jego zaniechanie,

2. Testowanie produkty: obejmuje testy techniczne i uzytkowe (prototypu i serii probngj
7 pro %ﬁft% —Cﬁagrzycz;w'_i z udzialem potencjalnych odbiorcow, majace na celu ocene
sprawnosci technicznej produktu oraz uzytecznosei produktu w jego ostatecznej for-
mie. Testy te, poza oceng samego produktu dotyczq opakowania i marki. Pelniejszg
ocene marketing-mix nowego produktu i projekcje skutecznoéei planowanej komercja-
lizacji umozliwia prowadzenie testdw marketingu na specjalnie dobranych rynkach te-
slowych®?. Prowadzenie testow rynkowych obniza ryzyko handlowe, jednak opdZnia
wprowadzenie produktu na rynek i stanowi syznat dla konkurencji.

Faza 111 - podjecie seryjnej produkeji i wprowadzenie nowego produktu na rynek, Wariant pro-
l:lLllktu, ktory przeszedt testy i spetnia przyjgte w firmie kryteria ekonomiczne oraz obo-
Wigzujace normy prawne kierowany jest do produkeji i wprowadzany na rynek.

Warto podkreslic, ze rozwdj technolagii informatyeznych, w tym upowszechnienie inter-
netu umozliwifo przyspieszenie procesow tworzenia nowych produktéw, nie tylko w wyniku
F""’ﬁkﬂqu}'l:h mozliwoici przetwarzania danych, ale takze dzieki szerszemu doplywowi idei
HRowac {od nabyweow i z innych Zrodet), mozliwodei szybkiej weryfikacji (m.in. przez od-
bml‘mw-int&mau{dw} idei i koncepeji nowego produktu itd,

0 owodzeniu komercjalizacji, poza konkurencyjnoscia nowego produktu i jego programu
Marketingowego, decydnj Sciwy wybdr:

L"m_,_lniﬂ_hiﬂgi?wa@z_eni{i nowosci na rynek; chodzi o ustalenie czy dana firma ma byé pio-
~Srem czy naslad owca, W jakiej fazie cykluzycia Znajduje si¢ poprzednia generacja produk-

—__

&7 . 3 i ;
; S2er20 na temal testowanin nowych produlitdw patrz 8. Suded, 1, Szymezak, M. Haller (red.), Marketingowe fe-
SHowanie produkrie, op. cit

L} e " . ot s )
W. Hunson, Principles of fnterner Marketiing, South Western College Publishing, Cincinnati 2000, rozdz. 8.




tu danej firmy%, czy moment komercjalizacji zbiezny jest 2 sezonowym wzroslem popytu
lub zwyczajowq w danej branzy porg roku, kiedy wprowadza si¢ nowosci itp.,

* segmentu operacyjnego inicjujgcego zakupy; nowy produkt powinien by adresowany do
TyChH Erup nabyweow, ktore sa w stanie najszybeiej go zaakceptowaé i ktore maja wplyw na
postepowanie innych nabyweow (stanowia dla innyeh grupe odniesienia),

+ zasiggu komercjalizacji nowego produktu; chodzi o wybor takiego zasiegu geograficznego
sprzedazy, kidre zapewnig szybki jej werost.

Powyze] przedstawiony przebieg procesu odnosi sie do sytuacji, gdy nowy produkt po-
wstaje w przedsigbiorstwie. Czeste sq jednak przypadki pozyskiwania nowych produktow ze
irddel zewnetrznych w wyniku:

"+ zakupu licencji na stosowanie opatentowanych rozwiazan lub koncesji na swiadczenie ustug
(np. w ramach systemu franchisingowego),

» zlecenia zaprojektowania nowego produkty wyspecjalizowanej firmie (np. placowee B+R)
lub podjecia kooperacji w zakresie projektowania nowego produktu lub technologii,

» przejgcia firmy-innowatora.
"~ Pozyskanie innowacji ze Zrodet zewnetrznych nie zwalnia danej firmy z podejmowania
dziatan zwigzanych z adaptacja innowacji. Chodzi m.in. o weryfikacje poziomu akeeptacji
produktu na danym rynku (gdy produkt byt projektowany dla innych odbioredw) i ewentual-
ne prystosowanie jego cech do lokalnych wymagan, analizowanie chfonnosci rynku na nowy
produkt, oceng korzyscl konkurencyjnych z tytulu wprowadzenia produktu na rynek. a takze
opracowanie | wdrozenie dzialan zapewniajacych skuteczng komercjalizacjg nowosci™,

Specyficzne problemy powstaja w przypadku innowacji opracowanej w mafej firmie, gdy
dany produkt mogthy byé sprzedawany na wielks skale. Mata [irma ma niewystarczajgee za-
soby na szybka rozbudowe zdolnosci wytworczych i prowadzenie dzialan marketingowych na
szeroka skale Jesli nie ma mozliwosci pozyskania Zrodel finansowania szybkiego rozwoju
produkeji i sprzedazy (np. przez instytucje typu venture capital) lub utworzenia sojuszu stra-
tegicznego z partnerem o duzych zasobach, skutecznym rozwigzaniem jest intensywna sprze-
daz licencji na nowy produkt i maksymalizacja przychoddw z tytufu opfat licencyjnych.

3.9. Ksztattowanie struktury asortymentu

Ksztattowanie asortymentu to proces doboru jego struktury w dwu wymiarach: |
1) gtebokoéci asortymentu, okreslane] przez liczbe marek lub odmian produktu tworzacych :
linie_produktu; im wiecej marek lub odmian, czyli im dfuzsze s3 Tinie produktow, tym
gfebszy asortyment™,

3) szerokosci asortymentu, okreélanej przez liczbe linii produktéw oferowanych przezdane
przedsiehiorstwo; w miarg zwigkszania liczby linii rozszerza sig asortyment. — i

¢ Por nizej, pkt 3.9 oraz rozdz. 8.

MW przypadlos praejmowania firmy niezbedna jest werylikacja opracowane] praez nig strategii marketingowej dla
danego produlitu.

Tt Miekiedy pod pojeciem diugosci linii rozumie sig liczhg marek lub form produktdw danego rodzaju, natomiast
elebokost asortymentu to liczba odmian (wersji) danej marki lub formy produlctu (np. firma Procter & Gamble oferuje
na polskim rynku kilka marek detergentéw: Ariel, Vizir, Bold, Tix-Bonux; kazda & tyeh marek moglaby byé oferowana

Poglebianie asortymentu wigze sig z uwzglednianiem réZnorodnose] wymagan odbiorcow
w odniesieniu do danego rodzaju produktu i umozliwia penetracje kolejinych segmentdw ryn-
ku tego produktu. Poszerzanie asortymentu umozliwia oferowanic produktow zaspokajaja-
cych rozne potrzeby.

IDEEFI]E dotyczace doboru struktury asortymentu okreslajq takze:

1) stopiefi spoéjnosci asortymer opisywany przez stopien podobienstw | powigza i
Sszczegolnymi finiami produktéw {np. powigzan technologicznych, podobieristw spo-
sobu dystrybucji itp. k& miedzy odmianami w ramach linii produktu (spajnos linii),
2) stopiefi zmiennosci asortymentu, opisywany przez intensywnosc wprowadzania i wy-

m%ﬁlﬂﬁ Fodmian produktu z linii, a takze intensywnos¢ dywersyfikaji asorty-

mentu (dodawania kolejnych linii produktu) lub jego ograniczania (wycofywania catych
linii produktow z programu produkeyjno-handlowego przedsiebiorstwa).

Zwigkszenie spojnosci asortymentu sprzyja obnizeniu kosztow producenta (np. dzigki
wykorzystaniu tych samych technologii lub kanafow dystrybucji w marketingu réznych linii

produktu) oraz uzyskaniu efektow synergicznych w dzialaniu. Wysoka zmiennosc asorty-
menlu Zwiazana z wprowadzaniem innowacy w produklach sprzyja, jak juz wspomniano, po-
prawie konkurencyjnosci danego olerenta. Zmiany liczby linii produktow wynikajg ze zmian
atrakeyjnosel rynku danego produktu lub zdolnosei konkurencyjnej firmy. Wiaza sig z reali-
zacja strategicznych celow rynkowyceh i finansowych przedsigbiorstwa.

Decyzje dotyczace produktu [ asortymentu sq wzajemnie uzaleznione, przy tym decyzje
o charakterze ogolniejszym, strategicznym, dotyczace zwlaszeza szerokodel asortymentu, do-
boru linii | pozycjonowania produktu, okrelajg tresc decyzji odnoszacych sig do marketingo-
wych atrybutow produkiu. Z drugiej strony, dzialania i ograniczenia wyboru w zakresie
ksztattowania produktu i warunkuja tres¢ decyzji dotyezacych struktury asortymentu.

3.9.1. Ksztaltowanie linii produktu

Ksztaitowanie linjj u{glebokosci asortymentu) obejmuje: i
* usTatafie jlﬁbi Dd[-g'tan (lub marek) produktow tworzaeych linig (dobar diugodci linii),

* okreslanie charakteru i natgzenia roznic miedzy odmianami (markami) produktu w linii,

* Wprowadzanie innowacii w ramach linii,
*d dmian (lub marek) produktu eksponowanych w ramach linii,

tudo warynkﬁw segmentow operacyjnych i wiasciwe pozycjonowanie linii produktu na ryn-
ku, a takze takq alokacje zasobéw przedsighiorstwa miedzy odmiany produktu, ktéra za-
_ PEWnia maksymalizacje rentownosd linii w dtuzszym okresie?2,

N —
ﬂ;;-‘ki;zismk,;nh]ulllcli, plyn lub il do prania, mln}i,unz.' do prania tkanin biatyel lub kolorowych; rbine mogg byt tez
tkaniy hi:g.:r:h ff"ﬁk'f‘zﬂ chnost}:uw}'clh = gdyby np. Ariel nfl.‘lr_ﬂwanﬂ W postaci proszku i plynu do prania w 2 wersjach — do
0 mark A I llﬂl‘ﬁ'-*-']-'l:h, a kuddy 2 tych wersji w 3 roznych opakowaniach, to tak rozumiana ghebokost asor lymen-
np ek wyniostaby 12 [2 % 2 x 3]).
Or. Gi. L. Urban, 5. H. Star, Advanced Marketing Strategy, Prentice-Hall, Englewaod Cliffs, N. I 1991, 5. 321.







