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Streszczenie: Wiedza o konsumencie, jego potrzebach, mechanizmach decyzji rynkowych,
prawidlowo$ciach zachowan jest podstawa dziatalnosci przedsigbiorstwa w gospodarce rynko-
wej. Przedsigbiorstwo, checac funkcjonowac i odnosi¢ sukcesy na rynku, musi spogladac na swe
produkty oczami nabywcoéw. Powinno dokonywa¢ permanentnej oceny swojej oferty i dosko-
nali¢ ja przez dodawanie istotnych dla konsumenta cech lub tez eliminowanie atrybutéw niepo-
zadanych badz mato istotnych. Warunkiem opracowania optymalnej polityki rozwoju nowego
produktu jest zatem znajomo$¢ postgpowania konsumentow. Rozpoznanie oczekiwan nabyw-
cow w stosunku do oferty ma podstawowe znaczenie, bowiem ukierunkowuje ono strategig roz-
woju nowych produktow. Wiedza z tego zakresu jest niezbedna na kazdym etapie ksztaltowania
nowego produktu — w fazach: poszukiwania pomystu na nowy produkt, okreslenia koncepcji
produktu, selekcji i weryfikacji koncepcji produktu, opracowania produktu oraz testowania pro-
duktu na rynku.

W artykule omdwiono proces tworzenia nowego produktu. Zwrécono w nim uwage na potrzebg
informacji o zachowaniach konsumentéw i czynnikach ksztaltujacych je w procesie opraco-
wywania nowego produktu. Wskazano elementy zachowan konsumentéw wykorzystywanych
w poszczegolnych fazach tworzenia nowego produktu. Podkreslono takze znaczenie poszczegol-
nych atrybutéw produktu w ksztattowaniu zachowan konsumentow.

1. Uwagi wstepne

Przedsigbiorstwo, chcac funkcjonowac i1 odnosi¢ sukcesy na rynku, musi spogla-
da¢ na swe produkty oczami nabywcow. Powinno dokonywac permanentnej oceny

* prof. dr hab. Leszek Rudnicki — profesor zwyczajny, Katedra Zarzadzania, Matopolska Wyz-
sza Szkota Ekonomiczna w Tarnowie, 33-100 Tarndéw, ul. Szeroka 9, tel. +48 14 65 65 535, e-mail:
katzarz@mwse.edu.pl.



138 Leszek Rudnicki

swojej oferty i doskonali¢ ja przez dodawanie istotnych dla konsumenta cech lub tez
eliminowanie atrybutoéw niepozadanych badz mato istotnych. Zasady i prawidtowo-
$ci zachowan konsumenckich sa szczegdlnie wazne w konstruowaniu instrumentéw
marketingu — poczawszy od opracowania nowego produktu, a skonczywszy na pla-
nowaniu strategii dystrybucji, ustalaniu cen i promocji (1, s. 275).

2. Pojecie nowego produktu

Termin ‘nowy produkt’ nie jest jednoznaczny. Dla producenta czy handlowca
‘nowy’ jest synonimem produktu nieoferowanego wczesniej. Z kolei dla konsumenta
rynkowa nowoscia jest wszystko, czego wczesniej nie mozna byto kupi¢. W wigk-
szosci wypadkéw nowe produkty pojawiajace si¢ na rynku sa efektem nasladow-
czych dziatan producentow dzigki zakupowi patentow, licencji czy know-how.

W ujeciu marketingowym przez innowacje produktowe zwykto si¢ rozumiec:

e produkty catkowicie nowe, zaspokajajace potrzeby dotychczas niezaspoko-

jone;

e produkty lepiej lub gorzej zaspokajajace potrzeby zaspokajane dotad przez
inne produkty.

Do produktow pierwszej grupy zalicza si¢ te, ktore zaspokajaja potrzeby wczes-
niej znane, ale niezaspokajane, jak i potrzeby wczesniej nieodczuwane, rozbudzone
przez promocje. Z kolei wérod produktdéw zaliczanych do drugiej grupy mozna wy-
r6znic:

e produkty o nowych rozwigzaniach funkcjonalnych, np. produkty znane, ale
wyrabiane z nowych surowcow, napedzane innym rodzajem energii, o dodat-
kowych programach uzytkowych itp.;

e produkty o nowych rozwiazaniach estetycznych, np. nowe modele obuwia czy
odziezy z nieznanych wczesniej surowcow.

Obok produktow nowych wyroznia si¢ takze produkty modernizowane

i produkty usprawniane. Celem modernizacji i usprawnien jest poprawienie pro-
duktu juz istniejacego, a nie stworzenie produktu zupetnie innego. Modernizacja
1 usprawnienia moga dotyczy¢ samego produktu (np. poprawa smaku, bezpieczen-
stwa uzytkowania, energochtonnosci) lub odnosic si¢ do elementow jego wyposaze-
nia. ,,Poprawiony” produkt pojawia si¢ na rynku w zmienionych opakowaniach, pod
inng nazwa itp. Modernizacja produktu moze by¢ daleko idaca i rozwijac produkt, ale
moze mie¢ takze charakter powierzchowny czy wrecz fikcyjny.

3. Rola zachowan konsumentéw w tworzeniu nowego produktu

Warunkiem opracowania optymalnej polityki rozwoju nowego produktu jest zna-
jomos¢ postgpowania konsumentoéw. Poznanie oczekiwan nabywcow w stosunku do



Konsument w polityce rozwoju nowego produktu

oferty ma podstawowe znaczenie, bowiem ukierunkowuje ono strategi¢ rozwoju no-
wych produktéw. Wiedza z tego zakresu jest niezbedna na kazdym etapie ksztatto-
wania nowego produktu — w fazach: poszukiwania pomystu na nowy produkt, okre-
slenia koncepcji produktu, selekcji 1 weryfikacji koncepcji produktu, opracowania
produktu oraz testowania produktu na rynku. Elementy zachowan konsumentow za-
stosowanych w poszczegolnych fazach tworzenia nowego produktu przedstawiono

w tablicy 1.

Tablica 1

Zastosowanie wiedzy o zachowaniach konsumentéw w opracowywaniu nowych produktow

Etapy tworzenia produktu

Okreslenie elementow zachowan konsumentow

Poszukiwanie pomystu na nowy
produkt

Okreslenie koncepcji nowego
produktu

Ustalanie korzysci, ktorych chca konsumenci:

badanie postaw konsumentéw wobec istniejacych produktow
analiza zmian w stylach Zycia

poznanie oczekiwan wynikajacych z nowych form i sposobow
konsumpcji

Selekcja i weryfikowanie
(testowanie) koncepcji produktu

Postrzeganie i tworzenie postaw:

czy koncepcja produktu jest postrzegana jako konkurencyjna
w stosunku do istniejacych produktow?

czy produkt ma pozadane przez konsumentdéw atrybuty:
tworzy pozytywne postawy?

Opracowanie produktu

Mechanizm przetwarzania i zapamigtywania informacji
o produkcie:

czy nazwa produktu, jego opakowanie przyciagaja uwage
konsumentow?

w jakim stopniu konsumenci pamigtaja nazw¢ produktu

i kojarza ja z marka?

jakie moga by¢ przewidywane reakcje psychologiczne na
produkt?

w jaki sposob konsumenci sprawdzaja, czy produkt ma
pozadane atrybuty?

Testowanie produktu na rynku

Reakcje konsumentéow na produkt:

czy postawy wobec produktu sa zgodne z przewidywanymi?
czy produkt wywotuje pozadane efekty komunikacyjne
(przyciaganie uwagi, zainteresowanie, zamiar i decyzja

o zakupie)?

jaka jest intensywnos¢ zakupu produktu?

czy obserwowany zakres zastosowan produktu jest zgodny
z oczekiwaniami producenta?

czy wyksztatca sig lojalnos¢ wobec marki?

Zrbddto: 2,s. 215.
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4. Etapy tworzenia produktu

4.1. Poszukiwanie pomystu na nowy produkt

Idee nowego produktu moga pochodzi¢ z zewnatrz lub wewnatrz przedsigbior-
stwa. Waznym zrédlem nowych idei sa konsumenci produktu, ktoérzy przekazuja
swoje spostrzezenia odnosnie do jego zalet i wad oraz proponuja usprawnienia i mo-
dyfikacje. Szczegdlnie przydatne dla wytworcow sa opinie uzytkownikoéw dobr trwa-
tego uzytku, bowiem jako ich uzytkownicy moga tatwiej wskazaé potrzebne ich zda-
niem udoskonalenia. Informacje na ten temat moga by¢ przekazywane bezposrednio
do producenta lub za posrednictwem handlu. Codzienne kontakty sprzedawcow z na-
bywcami, rozmowy na temat wad 1 zalet towarow sg cennym impulsem zwtlaszcza dla
poczynan zmierzajacych do modyfikacji produktu. W matych firmach sprzedawcy
(ekspedienci, akwizytorzy, agenci i inni) moga swoje uwagi przekazywac bezposred-
nio przedsigbiorcy, w duzych — musza pisa¢ odpowiednie notatki i sprawozdania,
kierowane do dziatéw marketingu lub dzialow badan i rozwoju.

Trzeba jednak zauwazy¢, ze sugestie konsumentow rzadko bywaja przydatne dla
kreowania idei rzeczywistych innowacji, wyobraznia konsumentéw zwykle ograni-
cza si¢ bowiem do zglaszania pomystow racjonalizujacych produkty juz znane. Dla-
tego marketer winien prowadzi¢ wilasne studia nad preferencjami konsumentéw oraz
tendencjami zmian zachodzacych w konsumpcji dobr 1 ustug. Niezbedne sa zwlasz-
cza badania ewolucji zwyczajéw konsumpcyjnych, postaw, sposobu spedzania wol-
nego czasu, stylu zycia itp. Informacje na temat oczekiwan nabywcow i zmian w nich
zachodzacych moga by¢ gromadzone poprzez obserwacje, stosowanie testow projek-
cyjnych, dyskusje grupowe albo listy ze skargami lub sugestiami klientow.

W poszukiwaniu koncepcji nowego produktu bardzo przydatne sq badania postaw
konsumentéw wobec istniejacych produktéw. Pozytywne postawy odno$nie do okre-
slonych atrybutéw produktu czy typdéw dobr pozwalaja producentom ukierunkowac
decyzje dotyczace rozwoju nowych produktow.

Postawy, zdaniem George’a Katony, sa czynnikiem decydujacym o podejmowa-
niu decyzji zakupu. Uwaza on, ze silnie odczuwana przez konsumenta potrzeba i po-
siadanie przez niego $rodkéw umozliwiajacych jej zaspokojenie nie zawsze skta-
niaja go do zakupu i czegsto powoduja, iz odktada on zakup. Czynnikiem sprawczym
odtozenia zakupu jest postawa negatywna. | odwrotnie — niezbyt silnie odczuwana
potrzeba moze doprowadzi¢ do zakupu. Na podjecie takiej decyzji wplywa w tym
przypadku postawa sprzyjajaca (3, s. 28).

Jak wskazuja badania, zarowno zamiar zakupu, jak i sam zakup zaleza od postawy
konsumenta. Analizujac relacje zachodzace migdzy postawami a zachowaniami kon-
sumentow, mozna zauwazy¢, ze nie tylko postawy wywieraja wptyw na zachowa-
nie konsumentoéw — istnieje takze zalezno$¢ odwrotna. W dtuzszym okresie zacho-
wania ludzi wywotuja (przez spostrzeganie i uczenie si¢) modyfikacje ich postaw
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lub ksztattuja nowe postawy. Dlatego tak duze znaczenie maja badania postaw. Jesli
z badan postaw wynika, ze istniejace produkty nie maja cech pozadanych przez kon-
sumentow, to producenci maja szansg¢ opracowania produktu posiadajacego poszuki-
wane uzytecznosci.

Do okre$lenia kierunkow rozwoju nowego produktu bardzo wazna jest takze
wiedza o stylach zycia konsumentow. ,,Analiza stylow zycia umozliwia okreslenie
gtownych kierunkéw rozwoju konsumpcji, ktorym odpowiadaja oczekiwania no-
wych produktdéw. Na przyktad tendencja do przyjmowania sposobu zycia prostszego,
blizszego naturze wymaga rozwoju produktéw postrzeganych jako wsparcie nowej
sztuki zycia. Lansuje si¢ wigc zdrowa zywnos¢, widkna naturalne, proste meble i na-
rzedzia do gospodarstwa domowego” (2, s. 216).

Nowe produkty sa preferowane przez ludzi nowoczesnych, otwartych na innowa-
cje, dazacych do samorealizacji. Na przyktad nowych produktow oczekuja gospody-
nie domowe preferujace wygodny 1 nowatorski styl zycia. Traktuja one kuchnig jako
miejsce uciazliwej pracy, ktérej chea uniknaé. Dlatego tez ich uwage przyciagaja
produkty tatwe do przygotowania, pozostawiajace czas na inne zajgcia.

Identyfikacja tendencji w stylach zycia okazuje si¢ waznym zrodtem inspiracji
w kreowaniu nowych produktow. I tak na przyktad obserwowane zmiany w stylach
zycia, wynikajace z tendencji do ulatwiania przygotowywania positkéw, prowadza
do rozwoju réznego typu fast foodow. Oferuja one zywnos¢ do chrupania, zywnosé
umozliwiajaca jedzenie bez sztuécow, mozliwa do skonsumowania w trakcie innych
zajec, bez przestrzegania por positkow i innych konwenansow zwigzanych z zywie-
niem. Natomiast zachodzace zmiany spoteczno-kulturowe i ksztattujace si¢ pod ich
wplywem style zycia konsumentow, wyrazajace si¢ w otwartosci na §wiat, ciekawo-
$ci innych kultur i cywilizacji, sktaniaja do oferowania produktow lokalnych kultur,
zywnosci egzotycznej, bliskiej naturze, oryginalnej. Takich produktow oczekuja non-
konformisci. Wydaja oni tez znaczne $rodki pieni¢zne na kulturg i podroze.

W poszukiwaniu pomystu na nowy produkt trzeba bra¢ rowniez pod uwage wptyw
r6znych kultur czy subkultur na realizowane przez dana spolecznos¢ wzorce kon-
sumpcji. Te zroznicowane warunki i formy uzytkowania produktu sa czesto zrodlem
inspiracji do zmian w konsumpcji na innych rynkach. ,,Niektore naczynia czy meble
uzywane w krajach orientalnych maja szerokie zastosowanie w Europie i w USA.
Zmiany warunkow zycia i pracy tworza nowe sytuacje, a te sprzyjaja kreowaniu no-
wych produktow. Na przyktad w odpowiedzi na potrzeby kadry kierowniczej podro-
zujacej samochodami rozwinat si¢ ogromny rynek telefonéw komorkowych, umozli-
wiajacych szybki kontakt z biurem i klientami” (2, s. 218-219).

4.2. Selekcja i testowanie koncepcji nowego produktu

Po zgromadzeniu pomystéw na nowy produkt kolejnym etapem w rozwoju pro-
duktu jest selekcja i testowanie koncepcji. Selekcja pomystow na produkt prowa-
dzona jest z punktu widzenia realno$ci, optacalnosci oraz popytu. Proces selekcji jest
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trudny, poniewaz wigkszo$¢ konsumentow nie zna danego dobra. Podstawa oceny
koncepcji produktu sg opinie konsumentéw zgromadzone w wyniku wywiadéw. Na
tym etapie nalezy stawia¢ potencjalnym konsumentom rozne pytania, np. (por. 4,
s. 280):

e czy korzysci osiagane z uzytkowania produktu sa wyrazne?

e czy produkt rozwiazuje okre$lony problem lub spetnia konkretng potrzebg?

e czy inne wyroby zaspokajaja t¢ potrzebg i czy satysfakcjonuja klienta?

e czy ustalony poziom ceny odpowiada wartosci reprezentowanej przez pro-

dukt?

e czy kupilby$ dany produkt?

Jesli opinie potencjalnych nabywcoéw sa zgodne z zatozeniami producenta, to
moze on przystapi¢ do opracowania produktu.

Trzeba pamigta¢, ze kreowanie nowych produktow wymaga nie tylko maksy-
malnego wykorzystania zgtaszanych idei, lecz takze ustawicznego wybierania naj-
lepszych pomystéw. W dazeniu do innowacji przedsigbiorstwo powinno jednak
wystrzegac si¢ popetnienia ,,blgdéw nadmiernego entuzjazmu”, jak rowniez pochop-
nego rezygnowania z innowacji, ktére moga zrewolucjonizowac rynek. Jako przy-
ktad ,btedow nadmiernej ostroznosci” mozna przytoczy¢ odrzucenie przez IBM
pomystu kserokopiarki lub idei aparatu fotograficznego pozwalajacego na natych-
miastowe dostarczanie odbitek (Polaroid) przez Kodaka (5, s. 218).

4.3. Opracowanie produktu

Na etapie opracowania produktu przedsigbiorstwo winno wzia¢ pod uwagg takie
elementy zachowan konsumentow, jak: mechanizm przetwarzania informacji o pro-
dukcie, preferencje oraz postawy wobec roznych atrybutow produktoéw, a zwlaszcza
opakowania.

Opakowanie jest czynnikiem wpltywajacym na zachowanie konsumenta.
Pierwszy kontakt klienta z produktem odbywa si¢ poprzez opakowanie. Wywotuje
ono skojarzenia emocjonalne zwigzane z produktem, moze podnosi¢ atrakcyjnosé
produktu oraz przyciaga¢ uwage konsumenta. Opakowanie poprzez kolor i ksztatt
moze sugerowa¢ konsumentowi zar6wno jego zawartos¢, jak i ilos¢. W przypadku
gdy sam towar nie podlega mozliwosciom zroéznicowania, jak na przyktad cukier,
wowczas jego opakowanie — przez wzor, ksztalt, rozmiar, kolor, funkcjonalnosc,
techniczne $rodki wyrazu itp. — apeluje do konsumenta. Przyciagajac uwage poten-
cjalnego nabywcy, jest ono w stanie kreowac jego pozytywne wyobrazenie o produk-
cie i w rezultacie przyczynia¢ si¢ do dokonania przezen zakupu. Czasem uzyteczno$é¢
opakowania sprawia, ze jest ono substytutem wobec towaru. Ma to miejsce wowczas,
gdy opakowanie po wykorzystaniu jego zawartosci bedzie uzywane dalej przez kon-
sumentow, na przyktad do przechowywania drobnych przedmiotow. Z tego wigc po-
wodu jest ono przyczyna impulsywnych decyzji zakupu produktu.
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Opracowujac produkt, trzeba przede wszystkim mie¢ na uwadze, ze konsumenci
lubia produkty niezbyt skomplikowane i tatwe w uzyciu, zatem w te cechy powinien
by¢ wyposazony opracowywany produkt. Wazne jest rowniez, by nowy produkt byt
wyposazony w cechy oczekiwane przez konsumentow.

Ogromne znaczenie ma wybor koloru opakowania. Jest to tym wazniejsze, ze
opakowanie czesto wywiera silniejszy wptyw na wyobrazenia nabywcy o produkcie
niz same jego wlasciwosci. Opakowanie jest strategiczng zmienna w zespole instru-
mentéw marketingu-mix. Moze ono skutecznie spetnia¢ funkcje promocyjno-rekla-
mowe, jesli decyzje dotyczace formy i koloru opakowania oraz rodzaju oznakowania
sa trafne. Warunkiem spenienia tych funkcji jest uwzglednienie w procesie decy-
zyjnym preferencji konsumentéw. Konsumenci oczekuja opakowania oryginalnego,
wyrozniajacego produkt na rynku. Postrzegaja to jako zapowiedz wysokiej jakosci
produktu oraz jego autentycznosci. Oczekuja tez tatwego otwierania i uzytkowania
produktu, dlatego wprowadzane sa rozne formy opakowania, ktére maja im to za-
pewni¢ (tuby do wyciskania serow lub skondensowanego mleka, ré6zne formy opako-
wan mydta w ptynie). Konsumenci preferuja ponadto opakowania bezpieczne, ktore
beda ich chroni¢ przed skaleczeniem i niebezpieczenstwami wynikajacymi ze ztego
spetniania przewidzianych funkcji czy z wad surowcow.

Na etapie opracowania produktu wazna jest znajomos¢ mechanizmu postrzegania
przez konsumentow réznych cech produktu, jak rowniez przewidywanie mozliwych
reakcji psychologicznych. Jest to szczegdlnie wazne w projektowaniu nazwy pro-
duktu oraz innych elementéw oznakowania. Nazwa produktu nie moze wywotywaé
skojarzen negatywnych. Powinna ona uwzglednia¢ czynniki kulturowe roznicujace
reakcje konsumentow w poszczegolnych krajach czy regionach.

Opracowywany produkt powinien dostarcza¢ konsumentom niezbgdnego zakresu
informacji o produkcie umieszczonego na opakowaniu. Konsumenci oczekuja petnej
informacji o najwazniejszych wtasciwosciach produktu i sposobie jego uzytkowania.
Podawana na etykiecie lista sktadnikow produktu ma stuzy¢ ochronie konsumenta,
dajac mu mozliwo$¢ bardziej racjonalnego wyboru.

By zapewni¢ konsumentom gwarancje¢ jakosci produktu, dobrze jest wyposazy¢
go w znak firmowy, tj. w marke. Zwigksza to ich zaufanie do produktu i przedsig-
biorstwa, marka bowiem pozwala tatwiej zidentyfikowa¢ produkt i producenta, ktore
w odczuciu nabywcow ponosi za niego odpowiedzialnos$¢. Z marka konsument wiagze
okreslone walory uzytkowe produktu. Jest ona, jak wspomniano, rowniez gwarantem
odpowiedniego poziomu jakosci produktu. Jesli konsument zaakceptuje walory uzyt-
kowe 1 jakos¢ produktu, to dana marka skutecznie oddziatuje na niego, przyczyniajac
si¢ kazdorazowo do realizacji zakupu oraz powstania mechanizmu przywiazania do
marki, co utatwia podejmowanie decyzji zakupu, eliminujac potrzebg poszukiwan
zewngetrznych.

Wyobrazenie o marce wyraza subiektywny stosunek konsumenta do produktow
oznaczonych dana marka. Jest ono zespotem skojarzen zwiazanych z ta marka, po-
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wstatym u okres§lonej osoby lub grupy osob. Skojarzenia te moga by¢ wywolane
przez:

e cechy towaru (np. samochdod marki Volvo kojarzy si¢ z komfortem jazdy);

e konkretne osoby lub grupy osob (np. artystyczne farby olejne marki Rem-

brandt kojarza si¢ z malarzami);

e sytuacje odpowiednie dla uzytkowania towaru (np. towary marki Atomic koja-

rza si¢ ze sportami zimowymi).

Dla konsumenta wyobrazenie o marce jest swego rodzaju przewodnikiem po nie
w pehni przejrzystym rynku produktow, czesto niewiele si¢ od siebie rozniacych.
Konsument moze dzigki temu rozpoznawaé produkty i unika¢ tych, ktore nie spra-
wiaja mu satysfakcji. Ponadto wyobrazenie jest $rodkiem zaspokojenia potrzeb emo-
cjonalnych. Przez posiadanie produktu okreslonej marki konsument demonstruje
swoja pozycj¢ spoteczna, poziom zamoznosci, styl zycia itd. Ma to istotne znaczenie
dla konsumenta w jego kontaktach spotecznych (6, s. 160-161).

Wazne jest rowniez, aby przedsigbiorca opracowujac nowy produkt, wyposazyt
go w atrybuty pozwalajace wyr6zni¢ si¢ konsumentowi, wyeksponowac¢ czy pod-
nies¢ jego status. Sa to najczesciej drugorzedne cechy produktu, zwigkszajace kom-
fort jego uzytkowania lub tylko poczucie jego satysfakcji psychicznej. Sa one wazne
dla konsumentow nastawionych na wybdr produktu ze wzgledu na jego styl, daza-
cych do wyeksponowania czy podwyzszenia w ten sposob swego statusu.

4.4. Testowanie produktu

Trafno$¢ rozpoznanych przez przedsigbiorstwo preferencji konsumenckich
i uwzglednianie ich w fazie opracowywania nowego produktu potwierdzaja si¢ na
etapie jego testowania na rynku. Testowanie to polega na wprowadzeniu nowego pro-
duktu na rynek oraz obserwacji reakcji konsumentow na produkt. W trakcie testowa-
nia obserwuje si¢ postawy konsumentéw wobec produktu oraz kierunek ich ewentu-
alnych zmian w poré6wnaniu z postawami ujawnionymi na etapie tworzenia pomystu
na nowy produkt. Wyrazane przez konsumentow reakcje emocjonalne wobec niego
dostarczaja przedsigbiorstwu nowych informacji lub potwierdzaja te, na podstawie
ktorych nowy produkt byt tworzony.

Szczegodlnie wazne sa ujawnione przez konsumentéw zamiary zakupow oraz de-
cyzje zakupoéw nowych produktow. Przedsigbiorstwo powinno obserwowac stopien
zakupow probnych i zakupoéw powtornych. Analiza stopnia tych zakupdéw pozwala
okresli¢ kierunki dziatan przedsigbiorstwa, bowiem jesli stopien zakupoéw probnych
oraz powtornych jest wysoki, to mozliwe jest wprowadzenie produktu na rynek.
Z kolei w sytuacji, gdy wysoki jest stopien zakupow probnych, a niski zakupow po-
wtornych, to jest to dla przedsigbiorstwa sygnal do koniecznosci dokonania zmiany
struktury cech czy funkcji produktu.

Informacje na temat testowanego produktu moga by¢ gromadzone za posred-
nictwem sieci handlowej lub specjalnie organizowanych pokazow. Zakres groma-
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dzonych informacji w obu tych przypadkach jest rozny. Jesli produkt jest testowany
w sieci handlowej (w naturalnych warunkach sprzedazy), to mozliwe jest obser-
wowanie spontanicznych reakcji nabywcow. Wraz z wynikami sprzedazy daje ona
pierwszy obraz przyjecia nowego produktu. Natomiast jesli produkt jest testowany
w czasie pokazow, demonstracji, to przedsigbiorstwo poznaje nie tylko reakcje, ale
i uwagi, watpliwosci oraz opinie konsumentéw na temat produktu, a takze wskazy-
wane przez nich sytuacje jego uzytkowania.

5. Wprowadzenie nowego produktu na rynek

Pozytywne wyniki testow pozwalaja przedsigbiorstwu wprowadzi¢ produkt na
rynek. Sprzedaz odbywa si¢ zwykle w celowo wybranej sieci handlowej, a towarzy-
szy jej kampania reklamowa i promocja sprzedazy.

Poczatkowo sprzedaz produktu ro$nie wolno, bowiem nie wszyscy konsumenci
od razu chca kupi¢ nowy produkt — gtdéwnie z powodu ostroznosci. Wigkszos$¢ poten-
cjalnych klientow jest sktonna kupowac produkt dopiero po wyprébowaniu go przez
innych. Dlatego waznym punktem w lansowaniu nowego produktu jest identyfikacja
nabywcow-pionierdéw, do ktérych powinna by¢ kierowana akcja promocyjna. Iden-
tyfikacja pierwszych nabywcow produktow jest wazna rowniez dlatego, ze czgsto
ujawniaja oni r6zne wady produktu, pomagajac tym samym w jego usprawnieniu lub
modyfikacji.

Podstawowym problemem pozostaje jednak dla przedsigbiorstwa przetamanie
niecheci wigkszos$ci potencjalnych klientow do przyjecia nowego produktu. Wymaga
to czgsto zmiany istniejacych nawykow konsumpceyjnych, zachecenia do przeksztat-
cen w dotychczasowych wzorach konsumpc;ji.

Utrudnienie stanowia takze bledne przekonania konsumentéw zwiazane z uzyt-
kowaniem produktu. ,,Z pewnoscia jest wiele osdb, ktore potrzebuja komputera do
uzytku domowego, ale nie kupuja go, poniewaz sa przekonani, ze nauka obstugi by-
faby zbyt trudna. Jest to typowe zmartwienie producentow. Wyjéciem z sytuacji jest
udowodnienie falszywosci takiego przekonania. Doretta Steinway rozpoczgta sprze-
daz swoich fortepianow, oferujac nabywcom darmowe lekcje gry na fortepianie. Sin-
ger w pierwszych dniach wprowadzania na rynek maszyn do szycia napotkat trud-
no$ci w przekonaniu kobiet, ze naucza si¢ szy¢. Rozwiazaniem bylo zatrudnienie
mtodych dziewczat jako demonstratorek i zaoferowanie przy kazdym zakupie dar-
mowych lekcji” (7, s. 46).

Finalna faza procedury wprowadzania nowego produktu na rynek jest urucho-
mienie masowej produkcji i sprzedazy. W tym celu opracowuje si¢ cato$ciowy plan
marketingu uwzgledniajacy strategi¢ i taktyke sprzedazy oraz sposoby, za pomoca
ktérych mozna kontrolowac przebieg zbytu.

Produkt wprowadzony do masowej sprzedazy winien by¢ przedmiotem bacznej
obserwacji. Ostatniej fazy wprowadzenia nowego produktu na rynek nie mozna trak-



146 Leszek Rudnicki

towac jako stadium ,,zamknigtego”. Na wspotczesnych rynkach ciagle pojawiajq si¢
nowe, krajowe i zagraniczne produkty, staja si¢ one coraz bardziej dostepne nabyw-
com itd. Przedsigbiorstwo musi wigc stale zabiega¢ o to, aby jego produkty byty
wybierane przez nabywce sposrod bogatej oferty rynkowej. Nawet najbardziej po-
zadany produkt jest tylko czastka calej dostgpnej oferty, a wiernos¢ konsumentow
wobec produktu, ktory kiedy$ uznano za dobry, nie jest czyms$ trwatym. Dlatego im
bardziej rynek, na ktorym dziata przedsigbiorstwo, jest konkurencyjny, tym wazniej-
sze jest traktowanie badan nad wtasnymi produktami jako proceséw ciagtych.
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Consumers in a new product development policy

Summary: The knowledge of consumers, their needs, mechanisms of market decisions and
kinds of behaviour constitutes the basis for a company’s activity in the market economy. An en-
terprise that wants to operate and be successful in the market must look at its products through
the eyes of the buyers. It should carry out regular assessment of its offer and improve it by adding
elements that are important for consumers and eliminating those that are unwanted or insignifi-
cant. That is why knowledge of consumer behaviour is the prerequisite for the development of
an optimum new product development policy. Familiarity with buyer’s expectations in relation
to the company’s offer is the most important factor, since it determines the new product develop-
ment strategy. This knowledge is essential at each stage of the process: searching for a new prod-
uct idea, specifying the concept of the product, selection and verification of the product concept,
product development and market testing.

The author discusses the process of new product development. He points out the importance of
information about consumer behaviour and the factors that influence it in the process of new
product development. The article presents elements of consumers’ behaviour used in different
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stages of new product development. The role of various product features in the process of shap-
ing consumer behaviour was also underlined.

Key words: innovation, product, brand, product development, consumer, consumers’ expec-
tations




